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INTRODUCAO

A apostila Concurso de Comunicagdo Social é dividida em dois volumes.

No primeiro volume sdo tratados temas mais voltados a comunicacdo
organizacional: comunicacdo interna, assessoria de imprensa e relagdes
com a midia, comunicacdo digital, publicacBes, editoracdo e produgdo
grafica, gestdo de crises, relacGes publicas, marketing e publicidade.

Outros assuntos pertinentes a drea, como ética, legislacdo e teorias da
comunicagdo compdem o outro volume, que aborda temas mais
relacionados ao jornalismo, como telejornalismo, radiojornalismo,
jornalismo on-line, redagdo jornalistica, fotojornalismo etc.

A apostila foi desenvolvida para atender qualquer concurso na area, pois
decorre da analise de 290 concursos de Comunicagdo Social (2001-2018) e
a consulta em mais de 170 obras.

Todos os autores sdo pesquisadores e profissionais com atuagdo na area.

S3o jornalistas com mestrado ou doutorado em jornalismo e a maioria
tem pds-graduagdo em comunicacdo publica e empresarial.

Alguns dos autores foram aprovados em concursos publicos e outros
atuam como autores e examinadores de provas de concursos para
jornalistas.

Esta publicagdo é uma apostila, ou seja, um “resumo de aulas ou
prelecdes publicadas para uso de alunos”, na defini¢do do dicionario
Michaelis.

Portanto, por mais que seja abrangente, ndo consegue abordar com
profundidade todos os temas.

Por isso, recomendam-se leituras e estudos complementares.

Boa aprendizagem e sucesso no proximo concurso.

Prof. Aldo Schmitz
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Por ser um tépico importante e ainda a principal atividade de
comunicacdo das organizagBes, dividimos o tema em dois capitulos.

Uma trata da assessoria de imprensa, aquela relacionada as atividades e
servigos ligados diretamente ao assessorado, a organizacao.

A outra aborda o relacionamento com a midia, ou seja, as a¢des voltadas
aos veiculos de comunicagdo comerciais e aos jornalistas que neles atuam.

Obviamente, um tema esta imbricado no outro, daf a dificuldade em
separar as abordagens.

Por isso, ndo ha uma divisdo tematica rigida e alguns assuntos sdo
tratados la e c3, indistintamente.

Afinal, as duas agBes visam “obter de forma gratuita a divulgacdo de
fatos noticiaveis, de forma positiva, sobre determinado objeto” (Farias,
2009).

HISTORIA

A historia da assessoria de imprensa vinculada ao capitalismo moderno
tem como pioneiro o jornalista americano lvy Ledbetter Lee (1877-1934).

Apesar de agdes pontuais anteriores, essa atividade, tal qual idealizada
por Lee, chegou ao Brasil no inicio da década de 1960.

A sua consolidagdo como uma pratica profissional desenvolveu-se a
partir dos anos 1990.

O pioneiro da assessoria de imprensa moderna

No inicio do século 20, a concentracdo de riqueza e o monopdlio das
grandes corporactes dos Estados Unidos provocavam manifestacdes
populares e criticas de jornalistas famosos como Mark Twain, bem como
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dos exploradores de escandalos (muckrakers), contra magnatas como John
D. Rockfeller (mineragéo), John P. Morgan (bancos) e William H. Vanderbilt
(ferrovias).

Na emergéncia do capitalismo selvagem, dominado por “bardes
ladrdes” e “industrias sem escripulos”, entra em cena o jornalista lvy Lee,
vindo dos jornais New York Times e The World e da assessoria do candidato
a presidéncia Alton Parker, derrotado por Theodore Roosevelt (mandato de
1901 a 1909).

Em 1904, Lee e o publicitario George Parker, com quem trabalhou na
campanha eleitoral de Alton Parker, fundaram a agéncia pioneira de
assessoria de imprensa, a Parker & Lee, com o slogan “precisdo,
autenticidade e interesse”.

Enguanto colaborava com artigos nos jornais sobre as politicas selvagens
e segregacionistas nos negocios, Lee defendia a transparéncia das
organizacbes, dizendo “o publico deve ser informado”.

Declarag¢do de principios da assessoria de imprensa

Quando a agéncia Parker & Lee assumiu a “divulgacdo e propaganda” da
companbhia ferroviaria Pennsylvania Railroad, em 1906, lvy Lee criou a
Declaragdo de principios da assessoria de imprensa, enviada em forma de
carta aos editores:

Este ndo € um servico de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito
as claras. Pretendemos divulgar noticias. Esta ndo € uma agéncia de
propaganda. Se achar que o nosso assunto é matéria paga, ndo
publique. Nossa matéria € exata. Informagdes adicionais sobre qualquer
questdo serdo fornecidas prontamente e qualquer editor serd auxiliado,
com o maximo prazer, na verificacdo direta de qualquer declaragéo de
fato. Em resumo, nosso plano €, com absoluta franqueza, divulgar a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos informacdes rapidas e
precisas sobre assuntos de valor e interesse para o publico, para o bem
das empresas e das instituicbes publicas.

Este documento é considerado um marco da assessoria de imprensa
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moderna. Mas antes existiam os agentes de imprensa (press agent), que
atuavam principalmente na divulgacdo de espetaculos circenses,
especialmente no Circo Barnum, apds a Guerra Civil Americana (1861-
1865).

Os agentes de imprensa, considerados “os ancestrais selvagens dos
modernos assessores de imprensa, agiam sem lei e sem ordem, criavam,
exageravam e falseavam os fatos para atrair reporteres e obter noticias nos
jornais” (Amaral, 2011).

Lee fez um contraponto a esta forma de atuagdo e por isso € tido como
fundador da assessoria de imprensa moderna, embora alguns considerem
Edward Bernays, principalmente os estudiosos das relacdes publicas.

Lee orientou as fontes e colaborou com os jornalistas

Em 1908, com a agéncia dissolvida, Lee continuou como executivo de
comunicacdo da ferrovia Pennsylvania Railroad até 1914.

Naquele ano, ele foi convocado por John D. Rockefeller Jr. para atuar
como consultor da Standard Qil e “melhorar a imagem da familia” apoés
uma rebelido na mina de carvdo em Colorado, conhecida como “massacre
de Ludlow”.

Em vez de minimizar o fato, desmentir, afugentar repérteres e
desestimular a cobertura, Lee fez o contrario: levou os repérteres a mina,
por conta propria, colocou os engenheiros em contato com os repérteres
“para explicar as causas da tragédia, facilitou entrevistas com os dirigentes
da empresa, insistiu nas medidas de atendimentos as vitimas. E ganhou a
parada” (Amaral, 2011).

Lee orientou Rockefeller a cooperar liviemente nas investigagdes do
caso Ludlow e “humanizar os negdcios”, enquanto adotava a filosofia “via
de mdo dupla”, convencendo os jornalistas a ndo atacar, e sim, publicar
informacGes favoraveis aos grandes capitalistas.

Também aconselhava seus clientes a reciclar suas politicas empresariais
e corrigir atitudes equivocadas para criar uma opinido publica favoravel e
boa vontade da imprensa, embora tenha sido acusado de oferecer
vantagens escusas aos jornalistas.
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Nisso, Lee viu uma excelente oportunidade de negdcio e criou em 1916
outra agéncia, em sociedade com seu irmdo James Lee Jr. e 0 empresario
de jornal, William Harris — a Lee, Lee & Harris —, que em 1919 se
transformou em lvy Lee & Associados, atendendo ainda a siderurgica
Bethlehem Steel e a Chrysler.

Lee e Bernays, os manipuladores da opinido publica

Ivy Lee, considerado o pioneiro da assessoria de imprensa, é acusado de
fazer manobras e oferecer vantagens escusas aos jornalistas.

Suas investidas eram conhecidas como “veneno de Ivy”, devido a sua
habilidade em “envenenar” a informagao, persuadir os jornalistas e as
pessoas, especialmente em momentos de crise.

Segundo Manuel Carlos Chaparro (2001), ele fez o “jogo sujo. Sujou o
jornalismo com o emprego duplo, a propina, os favores, os almogos, os
brindes, as viagens”.

Outro pioneiro em moldar e manipular a opinido publica foi o duplo
sobrinho de Sigmund Freud, Eduard Bernays. Influenciado pela psicologia
do tio, Bernays instigava as organizagdes a influenciar o subconsciente das
pessoas, criando necessidades “desnecessarias”, técnica denominada por
ele de “engenharia do consentimento”.

Durante a Primeira Guerra Mundial, Bernays e Lee participaram do
Comité de Informagédo Publica nos EUA, também chamado de Comité Creel
(presidido pelo jornalista George Creel), érgdo de propaganda e divulgagdo
governamental que induzia o povo americano a acreditar que a guerra iria
“tornar o mundo mais seguro para a democracia”.

Os presidentes Roosevelt e Woodrow Wilson recorriam
sistematicamente as entrevistas coletivas e aos releases.

Em seis meses, nas palavras de Noam Chomsky (2002), a populagéo
pacifica transformou-se em “histéricos beligerantes, determinados a
destruir tudo o que fosse germaénico, esquartejar alemaes, ir a guerra e
salvar o mundo”.

A partir das técnicas do Comité Creel e da incorporacdo das ideias do
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colunista Walter Lippmann, Bernays tornou-se o defensor da comunicacao
como ferramenta de manipulagdo social.

Lee e Bernays sdo considerados os primeiros spin doctors, expressao que
designa alguém que tenta influenciar o publico, utilizando um viés favoravel
nas informagdes apresentadas ao publico e para a midia.

Os primordios da assessoria de imprensa no Brasil

No Brasil, antes das assessorias de imprensa, organizacGes publicas
costumavam pagar jetons! aos repérteres, a quem forneciam informacdes,
como forma de cooptacdo, “quer pela exclusividade do acesso, quer por
favores e privilégios que, de forma mais ou menos explicita, completavam
seus salarios”, relata Nilson Lage (2001).

Jorge Duarte (2011) conta que o quarto presidente da Republica (1898-
1902), Campos Sales, contratou os servicos do jornalista Tobias Monteiro,
do Jornal do Commercio (R]), para divulgar a sua viagem a Europa.

J& a primeira estrutura de comunicagdo governamental surgiu no
Ministério da Agricultura, Industria e Comércio a partir de 1909, no governo
de Nilo Pecanha. Sua finalidade era “distribuir informacdes por meio de
notas ou noticias fornecidas a imprensa” (Duarte, 2011).

Cinco anos depois, a empresa canadense Light, concessionaria de luz
elétrica e transporte coletivo em S3o Paulo, criou um departamento de
relagdes publicas que tinha, entre outras atribuicdes, manter o
relacionamento com a imprensa.

Durante o Estado Novo, Getllio Vargas instituiu em 1939 o
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), estabelecendo um
processo de cooptagdo de jornalistas via emprego no servico publico e
outros beneficios.

1 Remuneracdo pela presenca em determinados eventos.
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O inicio da profissionalizacdo da drea

A partir da década de 1960, a atividade de assessoria de imprensa, tal
qual idealizada por Lee, chegou ao Brasil atrelada as industrias e agéncias
americanas de propaganda.

O primeiro brasileiro a aplicar a técnica e atuar nesta area foi José Rolim
Valenca, que comecgou a aprender a profissdo na agéncia JW. Thompson.

Também nesse periodo, o escritor e jornalista Herndni Donato, em S&o
Paulo, na Standard Propaganda, e Evaldo Simas Pereira, no Rio de Janeiro,
com passagem pelo Jornal do Brasil e Didrio de Noticias, comecaram a atuar
na area, também em agéncias.

Em 1962, Valenga fundou a AAB, primeira agéncia de comunicagdo do
Brasil, tendo como sécio José Carlos Fonseca Ferreira, vindo da Ford.

A pioneira treinava estagiarios e dela originaram outras agéncias como
ADS, em 1971, de Antonio De Salvo; a Inform, em 1975, de Carlos Eduardo
Mestieri e Vera Giangrande, que depois criou com Flavio Schmidt a VG&S,
incorporada em 1994 a LVBA.

A Volkswagem é outra referéncia, por ser a primeira empresa a montar
no Brasil um setor especifico de assessoria imprensa, em 1961, que além de
divulgar os seus carros, fornecia informac&es sobre a nascente industria
automobilistica brasileira.

A porta de entrada pelas publica¢des corporativas

O ingresso dos jornalistas na comunicagdo das organizacGes também se
deu pelas publicages extramidia, denominadas de house organs.

O Boletim Light, considerado o precursor, comegou a circular em 1925,
pela Light (atual AES Eletropaulo).

Um ano depois surgiu a revista General Motors, um marco pela sua
qualidade grafica e editorial.

Nas décadas de 1940 e 1950 surgiram varios jornais e revistas de
empresas, mas a explosdo de titulos aconteceu na década seguinte,
levando a criagdo, em 1967, da Associagdo Brasileira dos Editores de
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Revistas e Jornais de Empresas (Aberje)2.

Foi a partir das publicacdes empresariais, desenvolvidas com a expansao
dos departamentos de comunicacdo, que também se atrairam os
graduados em jornalismo, evidenciando a competéncia dos jornalistas na
produgdo e edigdo de conteldos para as midias de organizacdes nio-
midiaticas.

Este modelo, denominado de “midia das fontes” por Francisco
Sant’Anna (2009), segue as técnicas do jornalismo, o que “garante a
transmissdo das informacdes ao espago publico, independentemente de
filtragens dos gatekeepers da imprensa tradicional; e, ao mesmo tempo,
serve de elemento de pressao sobre a agenda desta mesma imprensa”.

Preconceitos antes e durante o regime militar

Como visto, a partir da década de 1960 os jornalistas passaram a
desempenhar o papel de assessores de imprensa com maior regularidade.

Inicialmente mantinham o vinculo com a profissdo original via duplo
emprego em redacdes e no servigo publico, embora isso ainda aconteca em
alguns casos.

Mas até o regime militar (1964-1985) eram poucos os jornalistas que
atuavam na area. Eles eram vistos como os que ndo deram certo ou
abandonaram seus principios “para ganhar dinheiro e trabalhar menos”.

Nesta época, a assessoria de imprensa era rotulada de “prostituicdo do
jornalismo”.

Em Jornalistas & Cia (2009), Audalio Dantas relata que “a maioria das
assessorias era de orgdos publicos e tinha a fama de fazer propaganda do
regime militar. A atividade era demonizada e os press releases tinham um
destino quase certo: a lata de lixo”.

Igualmente, a censura a imprensa instaurada no periodo da ditadura
militar fez muitos profissionais migrarem para as assessorias.

Rivaldo Chinem (2006) concorda com isso, justificando que a area
“passou a ser ocupada gradativamente por jornalistas que, muito em razdo

2 Atualmente, Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial
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das perseguicBes ideoldgicas, ndo encontravam na grande imprensa um
ambiente seguro para o exercicio profissional”.

A época, predominava na midia um perfil profissional de jornalista
militante, alimentado pelas lutas contra a ditadura, com claro viés
progressista e anticapitalista.

O predominio dos jornalistas na assessoria de imprensa

Ha uma evidente predominancia de graduados em jornalismo na
comunicacdo das organizagBes publicas e privadas, especialmente na
assessoria de imprensa.

S3o profissionais que dominam a técnica de produzir contetido
jornalistico.

Por isso, parece natural o vinculo dos jornalistas a assessoria de
imprensa e producdo de publicacbes jornalisticas extramidia.

Segundo o Perfil do Jornalista Brasileiro (2013), 40,3% dos formados em
jornalismo atuam extramidia e, nas assessorias de 6rgdos publicos
representam 82% dos profissionais.

No entanto, essa assessoria ndo se restringe a producdo e distribuicdo
de releases e requer a¢Bes mais sofisticadas, como gestdo de crise, midia
training, mensuragdo de resultados etc.

O mundo moderno forga o jornalista dos veiculos de comunicacgdo a
produzir e editar noticias sobre assuntos cada vez mais variados, de areas
de conhecimento que ndo domina, e em um espaco de tempo cada vez
mais veloz.

A migragdo dos jornalistas para a assessoria de imprensa

Antes de meados dos anos de 1980, ha casos pontuais da presenca de
jornalistas na comunicagdo das organizagdes no Brasil, especialmente em
assessoria de imprensa, dominada naquele tempo pelos profissionais de
relagdes publicas.
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Alias, a maioria dos jornalistas brasileiros nem imaginava que a area se
transformaria em importante mercado de trabalho.

Um dos lideres responsaveis por essa migragdo foi Audalio Dantas, que
na presidéncia do Sindicato dos Jornalistas de Sdo Paulo criou uma
comissdo de jornalistas em assessoria de imprensa, em meados dos anos
1970.

Depois, no cargo de presidente da Federagdo Nacional dos Jornalistas
(Fenaj) apoiou o primeiro Encontro Nacional de Jornalistas em Assessoria
de Imprensa, promovido em 1984, em Brasilia, e editou em 1985 o Manual
de Assessoria de Imprensa.

O manual declarava que “os profissionais de assessoria de imprensa sdo,
antes de tudo, jornalistas”.

Alguns autores também atribuem a debandada dos jornalistas para a
assessoria a crise na midia e o consequente enxugamento das redagdes, a
exemplo da greve da categoria de 1979 em Sao Paulo, que provocou a
demissdo de cerca de 200 jornalistas, principalmente dos mais antigos.

Segundo Gerson Lima (1985), no final dos anos 1980 os sindicatos de
jornalistas determinaram que as redagdes s6 podiam receber releases
assinados por jornalistas e com o numero do registro profissional, pratica
gue se consolidou por um periodo.

Nova migra¢do para o marketing de contetido

Recentemente o marketing de conteldo tornou-se um importante
mercado de trabalho para os jornalistas, como mostra a pesquisa de
Schmitz (2017).

Mas ndo € qualquer conteldo. Ele precisa estar a contento do publico,
com o proposito de educar, informar e entreter.

Para isso sdo produzidos blogs, newsletters, sites com informacdes
relevantes, e-mails marketing, contelido convergente nas redes sociais
digitais etc.

A maioria dessas ferramentas é de dominio dos jornalistas, o que
justifica, a principio, o seu vinculo ao marketing de contetdo.
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As organizacGes, as agéncias digitais e o trabalho freelancer atraem os
jornalistas, a maioria advindo da assessoria de imprensa.

A principal qualidade e habilidade do jornalista valorizada no marketing
de conteldo é o texto (conteldo) objetivo, que se complementa pela
facilidade de redacdo.

Também sdo valorizadas a facilidade no uso das ferramentas de
comunicacdo (texto, fotografia, infograficos, edicdo) e a habilidade para
operar diferentes canais (TV-YouTube, radio-podcast, imprensa-newsletter,
blog).

Ruptura entre assessoria de imprensa e relagdes publicas

Para Chaparro (2011), “o Brasil comegou a implementar, em 1980, a
ruptura entre a assessoria de imprensa e suas raizes de relacdes publicas,
criando e consolidando uma experiéncia de assessoria de imprensa
jornalistica Unica ho mundo”.

Na época, eram comuns batalhas corporativas em defesa da reserva de
mercado. Também havia um grande preconceito contra o assessor,
comumente chamado de jornalista “chapa branca”, estigma ainda existente
nos dias atuais.

E o Manual de Assessoria de Imprensa da Fenaj, editado originalmente
em 19853 demarca as divisdes e limites de competéncia entre as
atribui¢des de jornalistas, relagBes-publicas e publicitarios.

A publicacdo tornou-se um marco, inaugurando as discussdes
inconclusas sobre essa atividade atrelada ao jornalismo.

Também passou a nortear o papel das assessorias, por vencer
intolerancias e preconceitos, definir status e competéncias, desmistificar
utopias e sistematizar o conhecimento pratico dos jornalistas nesse
mercado de trabalho.

O grande entrave era o Conselho Federal de Relagdes Publicas (Conferp)
gue, com poder fiscalizador, atacava com multas, brandindo a lei que
regulamenta a profissdo, onde se prevé essa atividade como privativa dos

3 Edic3o zero, apresentada no segundo Encontro Nacional de Jornalistas em Assessoria de
Imprensa, em Recife.
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profissionais de relagdes publicas e opunha-se fortemente a presenca de
jornalistas nas assessorias.

Também em Jornalistas & Cia (2009) Wilson Baroncelli conta que levou
o texto original do manual para a anuéncia de Vera Giangrande, presidente
do Conferp, que surpreendentemente endossou ndo apenas a publicagdo,
mas também a posicdo de que a assessoria de imprensa era uma atividade
essencialmente jornalistica.

Assim, ap0s fazer pequenos ajustes, ela assinou e confessou a
Baroncelli:

Ainda vou ser crucificada por isso. Mas ndo posso ir contra o curso da
historia. E vocés estdo fazendo historia com essa iniciativa, com essa
organizacdo. Enquanto isso, nos ficamos aplicando multas, tentando
garantir reservas de mercado.

Debates acirrados pela conquista de espagos

Na Universidade de Sdo Paulo (USP) encontravam-se alguns defensores
da assessoria de imprensa e das publicagbes empresariais como mercado
de trabalho para os jornalistas, principalmente Gaudéncio Torquato (autor
da primeira tese de doutorado sobre jornalismo empresarial, em 1973),
Manuel Carlos Chaparro e Wilson da Costa Bueno.

Estes, sempre em confronto aos argumentos de Margarida Kunsch
(2004) de que “sé conceitos, técnicas e teorias do jornalismo e mesmo de
assessoria de imprensa ndo ddo conta dessa perspectiva mais global da
comunicacdo organizacional”, alegando que os “jornalistas tém atuado em
fungBes tipicas de relagbes publicas, sem que tenham uma formacgéo

adequada para tanto”.

Nessa época surgem experiéncias bem-sucedidas de profissionais nesse
rompimento de fronteiras das reda¢des: Walter Nori, na Rhodia; Miguel
Jorge, na Volkswagen e Autolatina; Nemércio Nogueira, na Alcoa e Villares;
Vera Dias, na IBM; Junia Nogueira de S&, na Abril, entre outros.

Alias, essa realidade comecou a mudar em 1971, quando os jornalistas
Reginaldo Finotti (TV Record e Folha de S. Paulo) e Alaor José Gomes
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(Ultima Hora) fundaram a Unipress, empresa com uma nova proposta de
assessoria de imprensa: texto genuinamente jornalistico e transparéncia no
relacionamento com a midia.

Saberes soliddrios de jornalistas e relagdes publicas

Na pratica, relagBes publicas e jornalistas vinculados profissionalmente a
comunicacgdo nas organizagdes atuam em campos e saberes
reciprocamente solidarios.

Para Wilson da Costa Bueno (2014), estas profissdes sdo geneticamente
diferentes, ndo comportando uma aproximagdo magica, mas sim uma
atuacdo na diversidade interdisciplinar da comunica¢do empresarial,
contemplando o melhor de cada um.

E da soma e conjugacdo de conhecimentos e experiéncias destas
profissdes que se vale a comunicagdo e a assessoria de imprensa.

Embora esta briga ingldria se trave entre as entidades, no mercado a
atuacdo conjunta é um caminho sem volta.

Afinal, as organiza¢des ndo estdo preocupadas com esta rixa
corporativista, mas com o desafio de uma comunicagdo de exceléncia no
relacionamento com seus publicos.

As organizacGes buscam profissionais polivalentes — independente da
sua formagédo —, com visdo holistica e experiéncia, além do constante
aperfeicoamento.

A consolidagdo de uma pratica profissional

Com a redemocratizagdo do Brasil a partir de 1985, a nova Constituicdo
Federal de 1988, que prevé o dever de informar e o direito a informacdo, e
a instituicdo do Cddigo de Defesa do Consumidor, em 1990, sdo
instrumentos que impeliram as organizagdes ao dialogo e a prestagdo de
contas a sociedade.

Essa exigéncia encontrou na habilidade dos jornalistas em interferir na
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esfera publica, utilizando as técnicas do jornalismo para conquistar o
espaco da midia e legitimar os seus discursos.

Esse processo se denomina accountability, ou seja, a responsabilizacdo,
governanga ou prestacdo de contas pelas organizacdes a sociedade, que
avalia, controla e toma decis®es a partir da qualidade dos servicos.

Pesquisas comprovam que nesse relacionamento com os publicos
prioritarios (stakeholders) a assessoria de imprensa e as publica¢des
impressas e digitais ainda se constituem nas principais ferramentas de
comunicacdo das organizagées.

Duarte (2011) percebe esse predominio, pois “em muitos casos,
tornaram-se porta de entrada de muitos jornalistas na comunicagdo
institucional — mas ndo sdo a Unica solugdo, e podem ndo ser as mais
importantes”.

PERFIL PROFISSIONAL

Devido ao enxugamento das redag8es e ao grande nimero de formados
em jornalismo, o mercado de trabalho nos veiculos de comunicagdo
encolheu.

Diante dessa realidade, Bernardo Kucinski (2005) nota que o jornalismo
se tornou “uma profissdo de passagem, da qual a maioria procura fugir logo
gue consegue emprego mais bem remunerado, menos estafante e menos
controlado”.

A partir do século 21, a assessoria de imprensa passou a ser um dos
compostos da comunicagdo nas organizagdes, ainda que se mantenha
como o principal servigo.

O predominio dos jornalistas nas assessorias

Anteriormente a pesquisa do Perfil do jornalista brasileiro (PJB),
realizada em 2012, dominavam dados suspeitos, abrangéncias regionais,
geralmente em amostragens aleatdrias, generalistas e sem a necessaria
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representatividade.

Por exemplo, a Fenaj estimava em 1999 que 60% dos jornalistas
atuavam nas assessorias. Dados da Associacdo Nacional de Jornais, em
2010, indicavam que 58% destes profissionais estavam a servigo das fontes.

Na pesquisa do PJB confirma-se que 40,3% dos graduados em jornalismo
trabalham extramidia, nas assessorias de comunicacgdo, que acolhem uma
diversidade de profissées.

Os jornalistas ocupam 52% dos postos de trabalho na comunicagdo
empresarial, segundo pesquisa da Aberje (2013).

Especificamente nas agéncias de comunicag¢do corporativa, 73% sdo
jornalistas e no servico publico, 82%, segundo pesquisa de Schmitz (2011).

Conforme o PIB, 62,8% tém dedicagdo exclusiva em um emprego,
enguanto 23,9% duas fontes de renda, 8,9% em trés ou mais, ao passo que
5,5% sdo freelancers.

Deste total, 12,2% atuam nos dois “lados do balcdo”, simultaneamente
na midia e a servico das fontes.

Para Jacques Mick (2013), coordenador da pesquisa do PJB, confirma-se
“a ideia, bastante disseminada, de que as trajetdrias profissionais de
parcela significativa dos jornalistas no Brasil comeg¢am dentro da midia e,
com o tempo, deslocam-se para fora dela”.

O perfil dos profissionais de comunicagdo nas organizagoes

A maioria dos profissionais que atuam em assessoria de comunicacdo é
do sexo feminino: 72%, conforme pesquisa da Aberje (2013).

S&o profissionais que tém menos de 30 anos de idade (41%), atuam
principalmente no Estado de S3o Paulo (51%) e continuam solteiros (46%).

Entre os assessores jornalistas, 80% tém registro profissional, sendo que
76% sdo favoraveis a um conselho ou ordem dos jornalistas.

Pela pesquisa do PJB (2012) as mulheres e os homens tém maior
equivaléncia salarial dos que os profissionais na midia. Nos dois segmentos,
pela predominancia de jovens, a metade atua nas respectivas areas ha
menos de cinco anos.
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Extramidia, 68% dos jornalistas relatam que atuam em assessoria de
imprensa, 10% em publicagGes (reportagem, fotografia, edicdo e produgdo),
8% em cargos de confianga (direcdo, geréncia, coordenagdo) e 11% em
outras atividades de comunicacdo.

Como forma de acesso ao emprego, 83% estagiaram em assessoria de
imprensa, sendo que 5% foram contratados apds o estagio e 13%
ingressaram por meio de concursos publicos.

Conforme levantamento de Simone Orlando (2014), desde 2001 foram
realizados cerca de 300 concursos voltados para jornalistas, que exigem
habilidades atreladas ao jornalismo, como “elaborar as etapas de producdo
jornalistica, envolvendo certa competéncia para pautar, apurar, redigir,
editar e veicular em todos os meios”.

A maioria atua em drgdos publicos

Ainda conforme o PIB (2012), considerando os jornalistas extramidia,
35% trabalham em organizag¢Bes publicas, equitativamente em 6rgdos
federais, estaduais e municipais, com predominancia no Poder Executivo
(73%), 35% em agéncias de comunicagdo, 14% em organizacdes ndo-
governamentais, 13% em empresas e 3% em agéncias de propaganda.

Os jornalistas em assessoria, em geral, estdo mais satisfeitos que os
profissionais da midia.

Numa matriz de 12 dimensdes, no somatorio entre “muito satisfeito” e
“satisfeito”, é possivel destacar pela ordem: experiéncia de trabalho (82%),
relagdes interpessoais (75%), funcdes que realiza (70%), carga de trabalho
(57%), qualidade de vida (53%) e possibilidade de desenvolver uma
especializagdo (52%).

Observa-se gue entre os seis primeiros topicos a satisfagdo ndo passa
necessariamente pela questdo salarial. As “insatisfacBes” estdo na incerteza
de uma carreira, beneficios e prestigio social.

Os jornalistas em assessoria apresentam maiores taxas de pos-
graduacdo (especializagdo) em relacdo aos colegas na midia, 41% e 24%,
respectivamente, sendo que 93% sdo graduados em jornalismo e 7% em
radio e TV, cinema e outros cursos.
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Para José Silveira (2010) “o simples fato de serem egressos de cursos
universitarios de jornalismo diretamente para os postos de assessoria ja
Ihes confere o status de jornalista, pois a formagdo universitaria,
tradicionalmente, tem carregado essa significagao”.

Afinal, assessor de imprensa é jornalista?

Uma das pendengas da comunicagdo nas organizagGes é definir se o
profissional formado em jornalismo e que atua na assessoria de imprensa é
ou ndo jornalista.

Frequentemente, esse tema polémico suscita discussdes. Uma corrente
entende que jornalista é quem trabalha nas redac¢des da midia comercial.

Ricardo Noblat (2003) vai além e provoca: “O que €, o que é? Formado
em jornalismo, vive entre jornalistas, entrevista pessoas, apura, escreve e
publica noticias, mas ndo é jornalista? E assessor de imprensa”, que nio
tem autonomia para exercer um jornalismo “livre, critico e, se necessario,
impiedoso”.

Boanerges Lopes Filho (2003) responde com outras inquiri¢bes: “Sera
gue existe autonomia necessaria para se praticar jornalismo em algum
canto do mundo?”

Outras consideracdes do autor: “livre? O dia a dia de quem atua no
jornalismo é cercado de ambiguidades e ideologias”.

Sera que todo jornalista é ou precisa ser critico e impiedoso? Em ndo
sendo, deixa de ser jornalista, mesmo atuando em redagdes?

Quem acompanha Noblat argumenta que € da natureza do jornalismo
ser investigativo e produzir noticias, geralmente, para o publico consumidor
de veiculos comerciais.

A Justica Federal também foi envolvida nesse impasse, dizendo, em um
momento, que “assessor de imprensa ndo exerce atividades tipicas de
jornalismo”, e noutros, reconhecendo como atividades privativas dos
jornalistas a “coleta de noticias ou informagdes e seu preparo para a
divulgacdo”, o que é basicamente a atividade do assessor.

Os defensores do assessor de imprensa jornalista apegam-se ao
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argumento de que os processos e procedimentos sdo praticamente os
mesmos, embora atue como um articulador, em vez de mediador. Além de
apurar e produzir as noticias de seu assessorado, faz outras tarefas.

Os campos da comunicac¢do e do jornalismo se confundem, uma vez que
o diploma obtido nas faculdades de jornalismo é registrado no Ministério
do Trabalho, levando os diplomados a se autodefinirem “jornalistas”,
independentemente da funcdo que exergam.

Assessor de imprensa é jornalista quando pensa e age como tal

Tanto na midia como em organizagcdes em geral, o jornalista tem uma
delegacdo ou um compromisso com seu empregador.

Por isso, Lage (2001) considera que “assessores de imprensa sdo
jornalistas, quando pensam e agem como jornalistas, e ndo como
marqueteiros”.

Distingue-se, portanto, na atitude de compromisso, “que é a esséncia da
nossa profissdo. O jornalista na assessoria, tanto quanto no jornal, &€ um
intermediario”, complementa este autor.

Desse ponto de vista, a profissdo ndo estd delimitada ao espaco de
trabalho, mas a técnica e a ética.

Essas questdes geram duvidas e problemas no mercado de trabalho,
segundo Rivaldo Chinen (2006), que admite: “jornalista é jornalista em
gualquer lugar e ponto final”.

Para Chaparro (2001), a discussdo fica empobrecida quando se despreza
a contemporaneidade complexa do jornalismo, estabelecendo limites
corporativistas. Mas para o mercado e com o fim da exigéncia do diploma
para o exercicio da profissdo, essa discussdo faz pouco sentido.

A Fenaj, além de lutar pela restauragdo do diploma, defende a
regulamentac¢do da func¢do de assessor de imprensa como atividade
privativa dos jornalistas.

Porém, Eugénio Bucci (2010) desconhece “paises de boa tradicdo
democratica onde jornalistas se vejam como assessores de imprensa ou
vice-versa. Ambas as atividades sdo essenciais e dignas, por certo, mas
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distintas uma da outra”.

Alias, esse & um fendbmeno brasileiro, onde a maioria dos jornalistas
formados atua de um e de outro lado do “balcdo” (jargdo jornalistico).

Isso ndo ocorre de forma generalizada nos Estados Unidos e Europa,
onde a assessoria de imprensa é entendida como uma atividade
essencialmente de relacGes publicas e incompativel com o jornalismo.

Em Portugal, por exemplo, o jornalista enquanto atua em assessoria de
imprensa suspende o seu registro, associando-se a outro sindicato,
podendo, a qualguer momento, recuperar a credencial se retornar as
redagdes.

Mas no Brasil, conforme a pesquisa de Schmitz (2011), para 83% dos
assessores, o profissional formado em jornalismo e que atua em assessoria
de imprensa é “jornalista”.

ESTRATEGICA E INTEGRADA

A assessoria de imprensa contemporanea agrega outros procedimentos,
além da produgio e distribuigdo de releases.

Entre as atividades consta a elaboracao de planos de divulgacdo, a
gestdo das relacGes das fontes com a midia e a administracdo de crise.

Abrange ainda a manutencdo de salas de imprensa on-line, o
monitoramento de informacgéo (clipping), associado & mensuragdo de
resultado. Cabe também a assessoria de imprensa capacitar as fontes
(midia training).

Pode-se acrescentar outras fungdes, pois “passou a ser comum
encontrar assessores de imprensa com ampla gama de atribuicdes,
resultado da capacidade de reposicionar-se diante das novas exigéncias das
organizacGes”, constata Duarte (2011).

Essas atribuigcdes incluem varias atividades capazes de estabelecer uma
visdo sistémica das politicas e estratégias das relagdes de uma organizacdo
com seus publicos, que vdo desde comunicacdo digital e redes sociais a
comunicacdo interna e outros servicos sofisticados de comunicacdo
(advocacy, lobby, public affair etc.).
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Como uma area do conhecimento, a comunicagdo pauta-se pelo
pensamento de longo prazo, portanto, estratégica.

Mas ainda persiste, em menor grau, modelos tradicionais de assessoria
de imprensa, que mantém ag¢des equivocadas.

Cada vez menos operacional, a consolidacdo da comunicagdo nas
organizacGes com seus publicos e a profissionalizagdo da atividade tem
requerido gestores e ndo somente assessores.

Essa nova postura exige novas competéncias, que extrapolam o simples
fazer e distribuir releases.

De assessoria a gestdo de relacionamento com a midia

A partir da década de 1990, assessores de imprensa tornaram-se, em
muitos casos, gestores de processos de comunicagdo, com atividade muito
mais ampla.

Mesmo que continue a utilizar a expressdo “assessoria de imprensa”
para designar a atividade que realizam, muitos assumem o papel de
gestores de relagdes com a midia.

Espera-se, portanto, que a atividade passe de “tatica a estratégica” e
supere “os limites essencialmente técnicos e operacionais para integrar-se
ao processo de tomada de decisdo” (Bueno, 2009).

Portanto, o relacionamento com a midia pressupde ndo apenas o
fornecimento de informagdes, mas a composi¢gdo de um mosaico de a¢des
gue visem manter uma boa imagem e a reputac¢do de organiza¢des perante
os seus publicos de interesse.

Por isso, assessoria de imprensa vai além de redacdo de releases e
artigos, clipping, acompanhamento de entrevistas, contatos com jornalistas
etc.

Enfim, agrega atividades estratégicas.
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Intromissdo da politica na comunicag¢do publica

Conforme Duarte (2009), na area publica a situagdo torna-se mais
complexa, ja que o papel do comunicador é informar ao cidaddo sobre as
realizagOes, acdes e projetos.

Cabe a assessoria prestar contas e fornecer as informacg&es necessarias
para avaliacdo das praticas do servigo publico, das a¢des dos dirigentes,
autoridades e técnicos.

Graga Monteiro (2009) nota que a comunicagdo publica “responde a
obriga¢do que as instituices publicas tém de informar o publico”.

Por isso, as organizagBes precisam estabelecer uma relacdo de dialogo.
Ai entra a assessoria de imprensa para divulgar as a¢Ges civicas e de
interesse publico.

Embora essa atividade se confunda com “comunicagéo politica”,
relacionada ao discurso e atividades de politicos em cargos eletivos e seus
partidos.

Por isso é preciso diferenciar assessoria de imprensa publica de
“marketing politico”, associado ao processo eleitoral.

Trata-se de uma atividade estratégica

Mesmo que o posicionamento seja operacional, a assessoria de
imprensa contemporanea evoluiu para um processo estratégico de gerar e
gerir um vinculo duravel com a midia.

Isso ocorre por meio de a¢des continuas, estruturadas e planejadas, ndo
somente pelo simples fornecimento de informacdes ou atendimento a
demanda dos jornalistas.

Com o proposito de entabular didlogos e atrair opinides favoraveis dos
diversos publicos, alcanca uma posicdo destacada no mercado e na
sociedade.

Isso exige “ser profissional na verdadeira acep¢do da palavra até porque
[...] a disputa é acirrada e sé sendo ‘bom nisso’ é que se pode triunfar na
batalha da midia”, ressalva Bueno (2014).
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Tanto esses intentos como o perfil profissional sdo requisitos para que
uma organiza¢do mantenha um bom relacionamento com diferentes
veiculos de comunicagdo, tendo acesso aos espagos de noticias e opinido,
onde se constréi uma imagem positiva e sustenta um repositorio de
reputacao.

Assim, mesmo que a pauta ndo seja favoravel, quem mantém uma
relagdo transparente e constante com a midia consegue o seu espaco de
defesa, amenizando os impactos negativos perante a opinido publica.

Estrategicamente, uma assessoria de imprensa reproduz em suas
atividades os principais valores e fundamentos do jornalismo, zelando
permanentemente pela verdade e pela fidelidade aos fatos, além de
responder com agilidade e prover os jornalistas com informagdes confiaveis
e relevantes.

Afinal, “a assessoria de imprensa deixou de ser uma ferramenta isolada,
tatica, e passou a ser uma ferramenta poderosa, estratégica, integrando-se
aos esforcos gerais e planejados de comunicacdo das organizagdes”,
verificam Eduardo Ribeiro e Gisele Lorenzetti (2011).

O propdsito é construir imagem e reputagdo

As organizagdes publicas e privadas estdo em constante aprimoramento
de suas estratégias de comunicago.
Buscam “emplacar” suas pautas e conservar a¢gdes mais longevas no

relacionamento com a midia, atendendo as expectativas da imprensa em
contar com fontes confidveis, capazes de suprir suas necessidades.

Em contrapartida estabelecem um vinculo aos bons temas, para reforcar
a sua imagem e reputacdo, criando condi¢des favoraveis.

Estrategicamente, as organizacbes desenvolvem “uma agéo continua,
estruturada e planejada, visando ndo somente a mao Unica de
fornecimento de informacdes” (Farias, 2009).

Mas também tem a crenga de que a midia contribui para a formacéo de
opinido dos seus publicos prioritarios (stakeholders).

Afinal, a volatilidade da opinido publica, em parte, estd relacionada ao
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gue a midia veicula, favoravel ou contraria, podendo levar uma organizacdo
a perda ou ganho de credibilidade.

As organizagOes entabulam didlogos e relages que incluem a midia,
desenvolvendo uma gestdo de identidade, imagem e reputacdo.

Segundo Bueno (2009) esses conceitos “sofrem de um processo de
esvaziamento, certamente porque, utilizados as escancaras, em qualquer
situacdo e mesmo como sindnimos, e acabam nao significando coisa
alguma”.

O autor observa que uma organizacao reflete imagens, que “sdo
percepcbes que estdo na cabega dos publicos ou das pessoas
individualmente, formadas pelo contato direto ou indireto com ela”, ou
seja, da organizacdo como um todo, sustentada por diferentes segmentos
de publicos.

Ana Luisa Almeida (2009) concorda e complementa: “a formacdo da
imagem € um processo subjetivo, Unico, relacionado a experiéncia
individual e, ao mesmo tempo, somatorio de sensac¢des, percepgdes e inter-
relacGes de atores sociais”.

A busca da imagem positiva e reputacgdo ilibada

Preocupadas com essas percepgdes vacilantes, as organizacdes utilizam
o espaco editorial da midia, por ser polifdnico, para manter uma imagem
limpa e positiva, que a propaganda ndo sustenta.

A imagem, opinido recente do publico, difere da reputagdo: esta é
formada ao longo dos anos, tendo por base as acdes e os comportamentos
de uma organizagdo.

Trata-se de um crédito de confianga adquirido, associado ao bom nome,
credibilidade e reconhecimento.

Assim, uma organizagdo que desfruta de uma boa reputagéo, além de
gerar noticias favoraveis, em momento de crise, se bem administrada, tem
menor impacto na midia e consequentemente no publico.

A maioria das organizagdes tem imagens, mas poucas chegam a ter uma
reputagdo, porque esta é resultado de um processo mais demorado de
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interagao.
“A gente pode dizer que a imagem é algo que se sente na pele e a
reputagdo como algo que se sente na alma”, compara Bueno (2009).

No entanto, as organizagdes empenham-se prioritariamente em formar
uma identidade: como querem ser vistas e percebidas, ou seja, os atributos
gue as distinguem uma das outras, no mercado e na sociedade.

Mas, esta é a fungdo primordial da publicidade.

Portanto, cabe a assessoria de imprensa estimular, por meio da midia,
gue o publico construa uma imagem e uma reputacdo da organizagdo.

Existe assessoria de imprensa estratégica?

Percebe-se que o operacional e a tatica ainda se sobrepdem a estratégia
e os profissionais da assessoria de imprensa ainda tém grandes dificuldades
para lidar com o pensamento estratégico.

Embora haja determinacdo e consenso em torno da assessoria de
imprensa estratégica, a maioria das organizagdes ainda n3o assimila esse
conceito na comunicagao.

O americano Frank Corrado (1994) afirma que “o papel estratégico” da
assessoria de imprensa é ajudar a posicionar a organizagdo junto aos
pUblicos interno e externo.

Ser estratégico deixou de “ser simples exposi¢cdo na midia para
incorporar a nogédo de posicionamento estratégico da organizagdo com o
pUblico interno e a sociedade” (Duarte, 2011).

A assessoria de imprensa é estratégica quando suas a¢Bes derivam da
missdo, visdo e valores, bem como de metas e objetivos contidos no
planejamento, com base na sua auténtica cultura organizacional.

Do contrario estd longe de ser estratégica, “continua sendo tatica,
operacional, gerando, no maximo, alguns resultados pontuais”, alerta
Bueno (2009), ao reconhecer avancos no século 21.
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Porque ainda ndo é estratégica

Jorge Duarte e Graga Monteiro (2009) enumeram os fatores que
contribuem para a falta de estratégia na assessoria de imprensa:

* Os assessores tém pouca influéncia na gestdo;
* As politicas da area permanecem no papel (quando existem);

* Os dirigentes ndo assumem seu papel de lideranga na assessoria de
imprensa;

* A transparéncia, integracdo e a¢Bes estratégias fica apenas no
discurso;

* Ndo se faz avaliagdo de resultados.

Mas ha empenho e razdes para vencer estes desafios, porque esta em
curso “um processo crescente e acelerado de capacitacdo dos gestores em
comunicacdo empresarial (e plblica), mas em especial, porque, num
mercado competitivo e globalizado, ndo ha espaco para improvisagcdo”
(Bueno, 2009).

O que é a comunicagdo integrada

Também a comunicagdo integrada é uma meta a ser alcangada. O
desafio esta em unir as diversas a¢des e setores da comunicacdo.

Passar da fase “fale conosco” para o estagio “converse comigo”, ndo é
possivel por acbes isoladas, centralizadoras e, portanto, arrogantes.

Urge estratégias conjugadas para estabelecer o didlogo, a transparéncia
e o respeito a diversidade de ideias e opiniBes.

Kunsch (2003) entende comunicacdo integrada como:

Uma filosofia que direciona a convergéncia de diversas dreas,
permitindo uma atuagdo sinérgica. Pressupde uma juncdo da
comunicagdo institucional, da comunicacéo mercadoldgica e da
comunicagdo interna, que formam o composto da comunicagdo
organizacional [...] A convergéncia de todas as atividades, com base
numa politica global, claramente definida, e nos objetivos gerais da
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organizacdo, possibilita a eficdcia da comunicagéo nas organizacdes.

Mas para Bueno (2009), a comunicacdo integrada significa ndo apenas
gue as atividades estejam articuladas, “mas que elas se integram
umbilicalmente ao processo de gestdo, de planejamento, de marketing, e
gue obedecem a uma politica e diretrizes comuns”.

Implica, portanto, na articulagdo permanente de diversas areas,
ferramentas e processos de comunicagdo em torno de objetivos comuns.

Essa articulagdo pressupée coeréncia interna aos esforcos, sinergia e
ligacdo mais facil entre os objetivos da organizacdo e as solugdes de
comunicagao.

Segundo Duarte (2011), “pressupde visdo compartilhada e atuacdo
cooperativa, com a conexdo feita a partir do planejamento e de diretrizes e
politicas”.

Porque também ainda ndo € integrada

A disputa entre areas e profissionais, o embate de egos e a dnsia de
“fazer qualquer coisa” sdo os principais fatores da desintegragado.

A sua raiz estd na divisdo em subareas da comunicacgdo, nos contetdos
segmentados e na visdo equivocada entre os profissionais de diferentes
areas. Alias, poucas organizacdes praticam a integracdo, por reflexo de sua
cultura.

Para alterar esta situagdo, remete-se a um novo desafio, de que a
comunicacdo integrada “tem que ser pra valer, assim como a comunicagdo
estratégica [...] Chega de hipocrisia. Quem trata a comunicagdo integrada
com respeito, ndo deveria sair por ai usando o seu santo nome em vao”
(Bueno, 2009).

" ou

Muito se fala em “comunicacdo integrada”, “comunicacdo total”,
“comunicag¢do 360 graus”, que ndo passam de meros discursos.

Mas a integracdo € um processo irreversivel. Mais que uma v filosofia,
consolida-se na postura, na pratica a ser enraizada na cultura
organizacional.

Recorrendo novamente a Bueno (2009): “ha certas coisas que ndo
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deveriam ser ditas, deveriam ser praticadas. Comunicagdo integrada é uma
delas. Estd na hora de fazer a licdo de casa”.

RELACOES COM O ASSESSORADO

As relagdes do assessor de imprensa com o assessorado ou a fonte de
noticias sdo marcadas por uma série de dificuldades, despropdsitos e
equivocos.

A assessoria de imprensa é um trabalho continuo e construido ao longo
do tempo, ndo se faz da noite para o dia.

Nesse processo, ocorrem os desajustes de ambos os lados que
dificultam que se chegue aos objetivos comuns.

Mas ha solugdo, por mais dificil que possa parecer.

Tipos de assessorados e suas caracteristicas

A base dos servigos de assessoria de imprensa sdo conhecimentos e
competéncias técnicas.

Em geral, o assessor volta-se para a producdo e a difusdo, porque ndao
tem habilidades para atuar como gestor.

Enquanto isso, a organizagdo avalia o custo x beneficio do seu servico e
cria uma sucessao de expectativas, algumas equivocadas.

Portanto, o assessor fixa-se nos esforgos e a organizacdo nos resultados.
Isso cria uma série de conflitos.

Basicamente, existem quatro grupos de assessorados.

O primeiro tem alta visibilidade e frequentemente é pautado por suas
agOes, independentemente de buscar ou ndo a divulgagao.

Neste grupo estdo instituigdes publicas, prestadoras de servigos publicos
e personalidades em geral (politicos, esportistas, artistas etc.).

Outro conjunto é formado por organiza¢des de todos os portes, que
desejam divulgar estrategicamente as suas acbes para os publicos
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prioritarios e conquistar a opinido publica.
Ha ainda aquele grupo que visa defender causas e interesses, seus ou da

sociedade: ONGs, associagoes, sindicatos, entidades de classe e da
sociedade civil organizada.

O ultimo é formado por organizagdes e personalidades, que preferem
distancia da imprensa. Sdo os “low profiles” (baixa exposicdo, em inglés).

A quem a assessoria deve se reportar

Em 2002, segundo pesquisa da Associagdo Brasileira de Anunciantes,
47% das assessorias de imprensa estavam vinculadas a presidéncia, ao
primeiro escaldo ou a principal autoridade da organizagdo.

Em 2007, este nimero aumentou para 79% e em 2012 este percentual
pulou para quase 90%.

Enquanto isso, diminuiu o vinculo aos departamentos de marketing,
juridico e recursos humanos. No caso de personalidades, a relacdo ¢ direta.
Esta ligacdo estreita com o principal executivo ou autoridade ndo esta

relacionada ao status, mas a praticidade no atendimento agil a imprensa.

Afinal, o assessor deve estar préximo a principal fonte da organizacao,
pois isso lhe confere uma enorme importancia estratégica.

Gerenciar as expectativas da fonte ou assessorado é um assunto
delicado.

Se a assessoria de imprensa estabelecer uma relagdo transparente e
verdadeira, ela conquista credibilidade e confianca.

Trata-se de uma relacdo de respeito mutuo, na qual o assessorado deve
abrir um canal de didlogo franco e sincero, a ponto de confiar nas
orientagdes profissionais do assessor.

Para que isto aconteca, deve haver uma convivéncia minima para que o
assessorado também se habitue aos procedimentos da assessoria.
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Na convivéncia o assessor aprende a lidar com o assessorado

Na estreita convivéncia, o assessorado sistematiza os procedimentos e
as rotinas no relacionamento com a imprensa e com a assessoria.

Cabe ao assessor oferecer ao assessorado todas as informacoes relativas
ao seu trabalho.

Isso implica em explicitar e relacionar as atribuicbes especificas da
assessoria e dos profissionais com que ela se relaciona.

Inclui o detalhamento e a abrangéncia do servigo, compromissos e
responsabilidades profissionais, para que o assessorado possa decidir sobre
a sua aceitacao ou nao.

Isso cria parametros de atuagdo conjunta e favorece o estabelecimento
de metas para alcangar os resultados pretendidos.

S6 assim o assessor obtém ascendéncia sobre o assessorado e a fonte,
conseguindo convencer que o especialista da drea é o assessor.

A importdncia da ética nessa relagdo

As questbes éticas prevalecem nas relacbes entre assessoria e
assessorado.

E preciso deixar claro, e eventualmente incluir em contrato, que a
assessoria guardara sigilo a respeito das informacdes que forem confiadas
em funcdo do trabalho.

Isto é, 0 assessor assegura que ndo revelard assuntos que possam ser
lesivos a organizacgdo, a ndo ser quando se tratar de delitos.

Implica ainda em n3o utilizar informacdes estratégicas obtidas da
organizacdo em beneficio proprio ou como forma de barganhar vantagens
ou beneficios pessoais ou profissionais.

Em casos de conflitos de interesses, deve-se atuar com transparéncia,
esclarecendo sobre os dilemas em questao.

Neste relacionamento continuo, descobrem-se as verdadeiras
necessidades do cliente, possibilitando a participacdo nas decisdes
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estratégicas.

Relagdo de confian¢a e conflitos

O profissional competente encanta, faz o inesperado e supera as
expectativas da fonte e da organizagdo.

E no dia a dia que se constrdi a relagdo de confianca e lealdade, gerando
fidelidade e um forte vinculo. Mas nem tudo ¢ um mar de rosas na relacdo
com a fonte.

Como a assessoria de imprensa ainda é o principal servico da
comunicacdo, nela também estdo os maiores problemas e dificuldades de
relacionamento.

O ponto de partida é o estabelecimento de um plano de divulgagéo
jornalistica. De nada resolve sair atirando para todos os lados, ou dar “tiro
de canhdo em passarinho”.

Ganhar a confianga do assessorado talvez seja a maior dificuldade dos
profissionais de comunicacdo.

Entretanto, muitos assessorados tém a percepgdo equivocada de que a
comunicacdo ndo é uma especializacdo, mas algo de que todo mundo
entende um pouco e esta habilitado a dar palpites.

Alguns também confundem os processos de assessoria de imprensa com
os procedimentos de marketing. Acham que podem utilizar
deliberadamente o espaco editorial na midia para promover asie a
organizagao.

Outro equivoco é achar que o assessor de imprensa simplesmente envia
releases a midia, faz a clipagem e mantém uma listagem de jornalistas,
somente.

Vé a assessoria unicamente sob a ética operacional, de apoio.

No entanto, profissionais especializados — e excelentes — vdo além.
Conhecem as particularidades do universo jornalistico e mostram isto ao
assessorado.
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Conhecer profundamente a organiza¢do e a fonte

Em vez de ser um mero redator de releases, o assessor habil traduz para
as fontes o processo de produzir noticias, os tempos e necessidades da
imprensa, bem como o que buscam os jornalistas.

Uma deficiéncia de algumas assessorias é o pouco conhecimento das
atividades e estratégias da organizacio.

O ideal é aprofundar-se e conhecer o assessorado tdo bem, ou melhor,
gue ele préprio.

Isto permite que o assessor acompanhe e interfira nas discussGes
estratégicas e nas decisdes da organizagdo que atende, por mais que sejam
confidenciais e sensiveis.

Esta intimidade permite que o profissional de comunicagdo pense e atue
de forma estratégica e proativa no relacionamento com a midia e com a
fonte.

Assessor de imprensa ndo faz milagre

Outra dificuldade na relacdo é o assessorado achar que o assessor de
imprensa faz milagre.

Assessoria de imprensa é um processo continuo e requer tempo, ndo se
faz da noite para o dia.

Ser noticia negativa é rapido, mas conquistar espagos consistentes e
positivos na midia demora e exige paciéncia.

Eventualmente, por um fato espetacular, o cliente consegue um
excelente espaco e acredita que qualquer informagdo sua pode virar
noticia.

N3o se consegue espacos ha midia do nada. E preciso que a fonte esteja
disponivel para uma declaracdo ou para atender os jornalistas.

Né&o se pode transformar a secretaria ou os assistentes em uma barreira
intransponivel a imprensa e, até mesmo, ao assessor.

O bom assessor até faz um milagre ou outro. Mas o tempo todo, ndo ha
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“santo padroeiro” dos jornalistas que faga.

Os principais equivocos dos assessorados

Vera Dias (2007) faz uma lista de alguns “pecados” dos assessorados,
prejudiciais a assessoria e a propria fonte:

* Usar a assessoria como escudo, quando a fonte ndo quer falar sobre
determinado assunto, exigindo que ela dé desculpas esfarrapadas;

* Ndo manter o canal de informagdo com a assessoria e, na ultima hora,
forcar a uma entrevista;

* Achar que a assessoria tem total controle do que é publicado no
espaco editorial da midia;

* Passar informagdo aos jornalistas sem o conhecimento prévio da
assessoria;

* Cobrar agées de marketing da assessoria, tentando se aproveitar da
midia para fazer publicidade;

* Fazer da assessoria um porta-voz e ndo um intermediario do
relacionamento com a midia;

* Desmentir a assessoria aos jornalistas, ou pior, revelar uma informacdo
confidencial e reclamar da sua publicacdo.

O que ameniza os equivocos

Em contrapartida, o que o profissional de comunicagdo pode fazer para
amenizar e solucionar estes problemas?

A primeira regra é n3o prometer aquilo que ndo pode cumprir. Nenhum
assessor pode garantir a publicacdo de uma matéria no espaco e destaque
pretendido pela fonte.

O profissional deve conhecer, e deixar claro ao assessorado, os limites de
sua influéncia no espaco editorial dos veiculos de comunicacdo.

Jamais se deve prometer “mundos e fundos”. Isto é picaretagem!
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Compromete a seriedade do servico e o mercado de assessoria de
imprensa.

Ficar somente reclamando das atitudes do assessorado no trabalho de
assessoria ndo resolve nada. A solucdo € agir preventivamente e a cada
sinal prejudicial, isto é, atuar na correcdo.

As principais competéncias de um assessor

Cabe ao profissional de assessoria de imprensa uma série de
competéncias na relagdo com o assessorado:

* Manter bons contatos e conhecer os veiculos prioritarios para a

divulgacdo da organizagdo;

* Ter credibilidade. Isto é, ser reconhecido na midia como um

profissional que conhece os servigos e o segmento no qual a

organizacgao atua;

* Perceber boas pautas e aproveitar as oportunidades de divulgacao;

* Habilidade para dizer e explicar os “ndos” a imprensa, quando

necessario. Nem sempre é possivel divulgar tudo. Isso exige rapidez e

transparéncia nas explicagdes;

e Também ser habil nos “ndos” ao assessorado. Talvez o que é

importante para a organizagdo ndo pode interessar & midia. E hora de

ser didatico;

* Nos momentos de crise, conciliar agilidade e tranquilidade para

diagnosticar o problema e propor solucdes.

Além de produzir conteldo para a midia, um dos principais papéis do
assessor € ser uma espécie de “personal press” da fonte.

Por isso a necessidade da fonte participar, em primeiro lugar, de um
treinamento de midia (media training).

OUTROS INSTRUMENTOS

Além de midia training, gestdo de crise e mensuragdo de resultado,
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existem outros instrumentos* em uma assessoria de imprensa eficaz.

Muitas a¢Oes estdo relacionadas e sob a responsabilidade da
organizagdo assessorada.

Outras atribuigdes dependem da capacidade do assessor e da
organizacdo em se relacionar de forma adequada com a midia e os
jornalistas que nela atuam.

A atuagdo estratégica comeca na gestdo da propria assessoria.

Mesmo com uma estrutura minima, exigem-se dos assessores
habilidades, conhecimento e posturas tipicas de um gestor.

Aquela assessoria que descumpre os prazos, ndo detalha o suficiente as
pautas e projetos e atende somente a demanda se desqualifica perante os
setores da organizacdo e do assessorado.

Isto €, a assessoria deve ter bom trénsito em todos os niveis
hierarquicos, noctes de administracdo, pensamento estratégico
empresarial, planejamento etc.

Também precisa conhecer muito bem a estrutura, a cultura, o
planejamento estratégico e a historia da organizagdo que atende, bem
como o0s papéis e o poder de seus integrantes.

Requer ainda a gestdo de recursos humanos, materiais e financeiros da

area; elaborar orgamentos, projetos, escalas de trabalho e avaliagdo de
resultados sdo demandas internas que fazem parte de suas atribuigées.

O primeiro passo é desenvolver um plano de divulgagdo

Um planejamento de responsabilidade exclusiva da assessoria é o plano
de divulgagdo.

Ele estd vinculado ao planejamento estratégico e a politica de
comunicacdo, documentos de maior abrangéncia que tratam de questdes
conceituais e diretrizes gerais.

Ao iniciar qualquer trabalho, o ponto de partida é este plano, para
identificar as posicGes, propodsitos e interesses, sejam publicos ou
reservados, da organizacdo e de seus dirigentes.

4 Outros instrumentos s3o tratados no capitulo sobre relacdes com a midia
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O plano aponta as agdes para o relacionamento e divulgacdo da
organizacado, de suas a¢des e servicos. Contribui para viabilizar a integragdo
das equipes, profissionais e areas.

Ali constam o diagnodstico, veiculos prioritarios, materiais necessarios,
metas e prazos.

O plano também prevé a forma de atuagdo, objetivos e um cronograma
em um determinado periodo, em geral semestral ou anual.

Indica ainda sistemas de mensuragdo de resultado, orcamentos e
instrumentos de procedimento da assessoria.

Uma das vantagens é o comprometimento da organizagdo e de seus
dirigentes com o que foi planejado.

Isso evita desgastes e discussGes intteis, bem como contribui para a
agilidade nas tomadas de decisGes.

Com base neste plano e no seu acompanhamento buscam-se os
resultados pretendidos, pois quaisquer avaliagdes ou mensuracées estdao
vinculadas ao planejado.

Auditoria de imagem da fonte na midia

A amplitude desta expressao — auditoria de imagem — refere-se
notadamente a técnica sistematica de mensurar resultados de presencga na
midia.

Mas, também é comumente usada como pesquisa para conhecer a
opinido dos jornalistas sobre a organizagdo, suas fontes ou determinados
assuntos.

Um dos questionamentos pode versar sobre a agilidade em responder
as solicitacdes da midia.

Também inclui questdes sobre a transparéncia, prontiddo e o preparo
das fontes.

Tem a finalidade de estabelecer as diretrizes iniciais do trabalho de
assessoria de imprensa.

Da subsidios para avaliar o impacto e os efeitos dessas a¢des junto aos
principais formadores de opinido, os jornalistas.
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Em geral, este trabalho é realizado por uma empresa externa, para
garantir a isen¢do da andlise.

Este mesmo questionario pode ser aplicado periodicamente, para fazer
um comparativo e analisar os avangos e, eventualmente, os retrocessos.

Antes de divulgar é preciso capacitar as fontes

Antes de qualquer acdo de divulgacdo recomenda-se capacitar as fontes
de noticias para um relacionamento seguro e produtivo com os jornalistas.

Falar com a midia, principalmente na televisdo, gera inseguranga, gafes e
equivocos dos entrevistados.

E natural a falta de habilidade, o nervosismo e a timidez diante de
microfones e cameras. Por isso, a necessidade deste treinamento,
denominado de midia ou media training®.

Foi-se o tempo que midia training era realizado somente em momentos
de crise, diante do pressuposto de que o jornalista assume o papel de
“promotor, jUri e carrasco”.

O principal propodsito desta capacitagdo é criar e manter uma
interlocucdo positiva com os jornalistas. Serve para orientar e repassar dicas
as fontes e porta-vozes para lidar com os repérteres e tirar o melhor
proveito das entrevistas.

Nele, as fontes conhecem a estrutura, caracteristica e a dindmica de
cada tipo de veiculo de comunicacdo.

Também percebem as principais expectativas dos jornalistas, como
agem e o que buscam.

Essa capacitagdo ndo é um adestramento de fontes, mas uma forma de
aprimorar a sua capacidade de comunicagao.

Ele pode ser ministrado pela propria assessoria de imprensa, mas o ideal

¢ a contratacdo de uma equipe ou empresa especializada, pois os
resultados sdo mais efetivos.

> Adotamos a terminologia “midia training”, pois a palavra latina “media” foi abrasileirada
para “midia”.
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Mas afinal, quem sdo as fontes?

Fonte de noticias € alguém que tem algo a dizer ou a informar.

E preciso diferenciar fonte de informagdo de fonte de noticias, no
sentido de que qualquer informacgdo estd disponivel a alguém.

J4 a fonte de noticias necessita de um meio de transmissdo, de um
mediador, que faga circular o seu conhecimento ou saber.

Segundo Schmitz (2011), “fontes de noticias sdo pessoas interlocutoras
de organizagBes e de si proprias ou referéncias, de quem os jornalistas
obtém informagdes para transmitir ao publico, por meio de uma midia”.

Uma organizagdo ndo fala, por isso precisa de quem revele seus atos, em
falas noticiaveis.

Dal, carece de diferenciar fonte e porta-voz, que é uma pessoa
gualificada e autorizada a dar informagdes que reflitam o pensamento
oficial de quem representa.

A assessoria de imprensa ndo é fonte, mas ponte, e as vezes, porta-voz,
por intermediar os interesses, opinides, conhecimentos e relatos de
eventos de quem assessora.

O tema fonte de noticias é tratado com maior profundidade, e na
perspectiva do jornalismo, no capitulo do jornalismo.

Ha varios tipos de fontes

Schmitz (2011) desenvolveu uma tipologia das fontes de noticias, apods
reunir e revisar diferentes classificagdes de pesquisadores.

Ele as divide em duas categorias: fontes primdrias, que fornecem
diretamente a esséncia de uma noticia, como fatos, versdes e dados, e
fontes secunddrias, que contextualizam, interpretam, analisam e comentam
os fatos.

No grupo destaca a fonte oficial, ou seja, alguém em fungdo ou cargo
pUlblico que se pronuncia por 6rgdos mantidos pelo Estado e preservam os
poderes constituidos (Executivo, Judiciario e Legislativo) e organizacGes
agregadas.
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Conforme o autor, a fonte oficial “é a preferida da midia, pois emite
informacGes aos cidaddos e trata essencialmente do interesse publico”.

Enumera outros tipos de fontes: empresarial, institucional (organizagcdes
sem fins lucrativos ou grupos sociais), popular (pessoa comum), notdvel
(pessoa reconhecida pelo talento ou fama) e de referéncia (bibliografias,
midias etc.)

Também relaciona a fonte testemunhal, que funciona como alibi para a
midia, “pois representa aquilo que viu ou ouviu, como participe ou
observadora”, e a fonte especializada, ou seja, a pessoa de notério saber
especifico ou organizacdo detentora de um conhecimento reconhecido.

Ac¢bes e estratégias das fontes

Ainda segundo Schmitz (2011), “as fontes agem conforme a sua
conveniéncia, embora atuem aparentemente na perspectiva de colaborar
com o jornalista”.

Quanto a agdo, ela pode ser ativa, quando cria canais de rotinas
(entrevistas, releases frequentes, sala de imprensa, midias sociais) e
material de apoio para a producgdo de noticias.

A fonte proativa produz e oferece a noticia pronta, de forma ostensiva e
antecipadamente. Busca constantemente visibilidade e usa o jornalismo
para interferir na esfera publica.

A fonte também pode ser passiva, que se manifesta somente quando
consultada pelo repérter, fornecendo estritamente a informacdo solicitada.

Outra acgdo é da fonte reativa, que age discretamente sem chamar a
atengdo da midia ou para preservar a sua privacidade.

A reativa ndo fala quando procurada pelo repérter, em geral diz “nada a
declarar”, embora tenha mais a esconder do que a declarar.

Uma fonte pode ser identificada (on) com seu nome e qualificagdes ou
andnima (off), quando se estabelece uma relacdo de confianca entre o
reporter e a fonte, de manter o sigilo da origem da informac3o.

Quanto a sua qualificacdo, a fonte pode ser confidvel, aguela com quem
o jornalista mantém uma relagdo estavel, sendo acessivel e articulada.
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Ainda ha a fonte fidedigna, pela sua respeitabilidade, notoriedade e
credibilidade, aquela que esta acima de qualquer suspeita e digha de fé.

Embora, para a midia, toda fonte pode ser duvidosa, pois expressa
reserva, hipdtese e mesmo suspeita, pois o jornalista considera toda
informacdo provisoriamente verdadeira, até prova em contrario.

Os resultados esperados do treinamento de midia

Enfim, o treinamento de midia visa, principalmente, capacitar as fontes a
transmitir com seguranca e precisdo informagdes a imprensa e,
consequentemente, a sociedade.

Associado a este propdsito, o treinamento das fontes contribui para a
melhoria de todo o processo de assessoria de imprensa e relacionamento
com a midia.

Ele potencializa e valoriza o trabalho da assessoria de imprensa.

Os assessorados passam a perceber a importancia das relagdes com os
reporteres.

Cria uma cultura de disposi¢do para falar com jornalistas e uma
uniformidade da linguagem, otimizando o desempenho nas entrevistas.
Este tema é retomado em outras perspectivas, no capitulo sobre

relagdes com a midia.

Manual de relagbes com a midia

E atribuicdo da assessoria de imprensa a producdo de alguns tipos de
manuais, entre eles um guia de relagdes com a midia, para a consulta das
fontes e porta-vozes.

Este manual uniformiza a linguagem e os procedimentos, orienta a
equipe e as fontes e contribui para a circulacdo de informacdes.

E de extrema importancia para consolidar uma cultura de bom
atendimento aos jornalistas.
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Trata-se de uma publicagdo simples, na qual constam dicas e
orientacgoes.

Em geral apresenta um capitulo sobre a comunicagdo da organizagao,
estrutura e atribuicbes da assessoria de imprensa.

Contextualiza os instrumentos de relacdes com a midia: notas, releases,
sugestdo de pauta, entrevistas, artigos, comunicados etc.

Inclui as nog¢des de funcionamento e peculiaridades dos diferentes
veiculos de comunicagdo (jornal, revista, radio, TV e internet).

Aborda o papel e a atuagdo do jornalista da midia.

Indica quem fala pela organizagdo e em que circunstancias, com a
definicdo de pessoas e cargos autorizados a conceder entrevistas sobre
determinados temas.

Relaciona os procedimentos para antes, durante e depois de uma
entrevista presencial, exclusiva, por telefone ou coletiva.

Aponta as a¢des de contingéncia no caso de uma noticia desfavoravel,
em momentos de crise.

Contém um glossario com os principais termos e jargdes da assessoria e
do jornalismo.

Este manual pode ser impresso ou digital e serve de apoio ao
treinamento de midia.

Um bom planejamento comega com uma boa pauta

Para ter produtividade e alcangar bons resultados, qualquer assessoria
de imprensa deve contar com um sistema de pauta de trabalho.

Ela pode ser diaria, se a demanda for grande, semanal, quinzenal ou
mensal, dependendo do volume da previsdo de matérias.

Trata-se de uma relacdo de sugestdes de assuntos a serem trabalhados
pela assessoria e sugeridos aos jornalistas da midia, para que se transforme
em noticia.

Esse sistema deve conter o tema, descrigdo, setor ou area da
organizacdo, fonte e contato. Eventualmente as sugestées passam por uma
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aprovacdo superior ou de um comité.

Essa pauta é disseminada entre os envolvidos e as areas, para estimular
outras sugestdes ou eventuais correcdes e ampliagdo do assunto.

Outra técnica para a gestdo de apoio nas relagdes com a midia é o banco
de pauta. E um sistema geralmente digital que permite agrupar e dar
acesso rapido as informagdes de interesse dos jornalistas.

Informagdes bdsicas para a produgdo de releases

Sdo informagdes repassadas pela organizagdo, por intermédio de uma
fonte, para serem utilizadas pela assessoria de imprensa.

Essas instrucbes basicas ou orientagdes contribuem para dar andamento
as sugestdes de pauta e ao trabalho de divulgacdo.

Da qualidade dessas informagdes depende a exceléncia do release e o
éxito da sua divulgacao.

Por isso, contém informacdes detalhadas com numeros, datas,
pesquisas, nomes etc.

Dai a necessidade de ser feito por alguém que conhece o assunto em
profundidade, de preferéncia a propria fonte da noticia.

Alguns fatores podem prejudicar o tratamento do material: falta de
clareza, indisponibilidade de informagdes, desconhecimento dos detalhes
do assunto, autocensura e vicios.

Um texto para a midia ndo é um artigo técnico, ao contrario, os jargdes e
termos técnicos sdo vertidos para uma linguagem coloquial.

Cabe ao assessor saber entrevistar a fonte para extrair os detalhes da
informacdo, os personagens, dados, historias.

Diz-se nas redacBes que o bom repodrter é aquele que “tem faro pela

noticia”. Isso o bom assessor de imprensa preserva para distinguir o que é
ou ndo uma boa noticia.
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A forma de um release profissional

Para Gilberto Lorenzon e Alberto Mawakdiye (2006), a técnica de
elaboragdo do release estd relativamente consolidada.

Um bom release é produzido com os requintes das técnicas e saberes do
jornalismo.

O profissional de comunicagdo, em especial o jornalista, a principio
domina as técnicas de produzir uma noticia e, consequentemente, um
release.

Este material é fruto do intercdmbio de algumas décadas da experiéncia
e relacBes entre a midia e as assessorias de imprensa.

Tornou-se uma peca inconfundivel, um misto sublimar de promocgéo,
informacdo e sugestdo de pauta.

No entanto, elaborar um bom release € tdo complexo quanto produzir
uma boa noticia.

Um texto basico ndo ultrapassa a 2 mil caracteres, exceto em casos
especiais e suas derivacdes.

O titulo é chamativo, com substantivo e verbo, sem adjetivos, como uma
manchete, em uma linha.

Geralmente possui um “olho” ou “gravata”, texto de apoio de uma linha
fina, cerca de 70 caracteres, abaixo do titulo, para complementar a
chamada e facilitar a transi¢do ao texto.

O texto do release pauta-se pela concisdo e objetividade. Segue as
técnicas da producdo de uma noticia, iniciando pelo lide (lead).

Logo no inicio do texto encontram-se as respostas para as perguntas
basicas dos elementos da noticia: o qué, quem, como, onde, quando e por
qué.

A seguir o texto contextualiza o fato, com dados, estatisticas,
personagens etc. Afinal, o jornalista € um contador de histérias.

Para dar veracidade e credibilidade as informag&es, constam os
depoimentos das fontes, em geral entre aspas.

Sdo excluidas as informacfes muito técnicas e jargdes, pois a noticia
prima pela linguagem coloquial.
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Estas caracteristicas sdo essencialmente para a midia impressa e digital.
Para a TV e o radio, o texto segue um formato diferenciado, redigido em
letras mailsculas e outras peculiaridades.

Ha inclusive derivativos, como o video-release e o audio-release
(podcast).

Consta ainda a data que foi produzido, para conferir atualidade.

Apods o texto, eventualmente, pode indicar os nomes das fontes citadas
e seus respectivos cargos e contatos, para o jornalista confirmar as
declaragoes.

Por fim, contém o nome, e-mail e celular do assessor de imprensa.

Ao final, as vezes inclui-se duas ou trés sugestdes de outras pautas, no
maximo, de uma linha cada.

O tema do release é com maior profundidade no capitulo sobre relagdes
com a midia.

Como funciona a aprovag¢do do release

A maioria dos releases, apos ser elaborado, passa pelo crivo da
organizacdo, antes de ser remetido para a midia.

Mas algumas fontes ficam tentadas a alterar os textos e os seus
sentidos, para impor uma informagdo mais favoravel.

Mudam e até reescrevem os textos, sem a devida nog¢do dos
procedimentos jornalisticos. Carregam nos autoelogios, adjetivos,
superlativos, jargdes etc.

Querem “sair na midia” de qualquer forma. Mas o resultado é um
“release” supérfluo, com informagdes distorcidas, incompletas e mal
redigido.

Talvez seja um “texto genial”
mas ndo para uma noticia.

para um catalogo ou uma peca publicitaria,

Além de congestionar as caixas de e-mails dos jornalistas, certamente
sera deletado ou jogado na lixeira.

O jornalista deve primar pela precisdao dos dados divulgados pela
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instituicdao que representa.

Em caso de assuntos mais técnicos, ou que envolvam a politica
organizacional é prudente que o release seja revisado por algum membro
da area técnica, juridica ou de algum membro da gestdo.

Nesse momento, porém, é importante que o assessor lembre a fonte
gue ela deve se ater a corregdo dos dados, e ndo ao estilo.

O ideal é que o assessor de imprensa tenha autonomia para produzir e
distribuir releases sem uma aprovagdo prévia, mas que tenha a humildade
e a oportunidade de solicitar uma revisdo quando considerar necessario.

Listagem de jornalistas atualizada

Para a remessa de materiais para a midia, a assessoria de imprensa
mantém atualizada uma lista de jornalistas e veiculos, denominada de
mailing.

Se a divulgagéo for local, em geral, a propria assessoria monta e atualiza
a listagem.

Mas quando a abrangéncia for regional ou nacional, sdo contratados os
servigos de empresas especializadas, que atualizam regularmente o mailing.
Em geral, estas empresas mantém banco de dados de 20 mil a 60 mil

jornalistas brasileiros.

Segundo Rodrigo Azevedo, em depoimento a Claudia Carvalho e Léa Reis
(2009), “o importante € o assessor entender que o mailing & uma referéncia
e ndo vai fazer o trabalho dele”, a exemplo de um guia de ruas.

A atualizacdo é um fator fundamental, pois os jornalistas costumam
mudar de editoria e de veiculos com certa frequéncia.

Um bom mailling ndo se caracteriza pela quantidade de contatos, mas
sim, pela qualidade, segmentacdo e atualizacdo.

Para Duarte (2011), “o importante é que seja atualizado
permanentemente e que possa ser manejado de acordo com a
segmentacdo desejada, ou seja, por editoria, cargo, regido, cidade etc.”.

Portanto, a distingdo por tipo de editoria (se¢do, coluna) e de veiculo
(jornal, revista, radio, TV, internet) é indispensavel para o filtro remeter o
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material para o jornalista certo, conforme o tema da noticia.

Esta listagem contém uma série de dados: nome do jornalista, seu e-
mail, fungdo (editor, repdrter, pauteiros etc.), telefone, editoria, data de
aniversario, veiculo, endereco etc.

Isso evita a distribuicdo indiscriminada de releases.

Disparadores automaticos de releases

A forma mais comum de distribui¢do de releases e materiais para a
midia é por e-mail.

Por isso, as empresas especializadas em mailing também dispdem de
sistemas disparadores de releases.

Ainda conforme Rodrigo Azevedo em entrevista a Carvalho e Reis
(2009), trata-se de “um servico de criacdo e distribuicdo de releases mais
sofisticado”.

Isso facilita a sua remessa programada com diversas filtragens. Essas
plataformas permitem a criacdo de releases no proprio sistema.

Pode-se ainda personalizar a mensagem, com o nome de cada jornalista
no topo da mensagem, por exemplo. Assim, ao receber o material, o
jornalista tem a sensacgdo de que aquilo é exclusivo para ele.

Desse modo, o release é distribuido de acordo com o assunto, para os
jornalistas e veiculos com interesse direto naquele tema.

Esses sistemas dispdem de recursos para baixar imagens, videos, dudios,
documentos, além de links, sites embutidos, compartilhamento nas redes
sociais etc. Isso evita anexar arquivos pesados a mensagem.

O disparo pode ser programado para o dia e horario especificos. Os
sistemas também acusam quem recebeu a mensagem, quando leu ou
deletou.

Desta forma, contribui para outra acdo, o follow up®, tema a ser tratado
no capitulo sobre as relacBes com a midia.

5 Contato de assessor com o jornalista apds o envio do release.
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E funcdo do assessor acompanhar as entrevistas

Toda e qualquer entrevista da fonte concedida diretamente para os
jornalistas da midia, inclusive por telefone, quando possivel, é
acompanhada pelo assessor de imprensa.

Antes da entrevista o assessor passa informagdes quanto ao tema da
entrevista, perfil do repdrter e da midia etc.

Segue o formato de um “briefing”, ou seja, uma “sintese e orientagdo
sobre um tema para ajudar a fonte a se preparar para uma entrevista ou
situagdo especifica”, explica Duarte (2011).

Ainda conforme o autor, inclui “informac&es sobre o jornalista, o veiculo,
situacdo atual e antecedentes do assunto, mensagens-chave, dicas,
posicionamento dos personagens, resumo dos principais dados”.

Eventualmente é feita uma simulagdo de algumas perguntas para
tranquilizar a fonte e dar seguranca as suas respostas.

Também sdo acertadas as mensagens-chave, ou seja, afirmacdes a
serem enfatizadas pela fonte durante a entrevista.

As mensagens-chave devem ser claras, relevantes, consistentes, concisas
e de facil memorizacdo.

E 0 assessor quem recebe a equipe de reportagem, encaminha para o
local da entrevista e apresenta o entrevistado.

Durante a entrevista o assessor assume o papel de observador, se
possivel, sem interferir na conversa.

Segundo Duarte (2011), “essa postura permite que ao assessor verificar
o desempenho da fonte, os interesses do jornalista, ajuda a resolver algum
problema ou duvida e até evita armadilhas do entrevistador ou erros do
entrevistado”.

Em geral, o assessor faz anotacdes durante a entrevista com o propdsito
de evitar descontextualiza¢des e assegurar a corregdo das informagoes.

Segundo Marco Antbnio Eid (2003), as anotagdes também permitem
formar um banco de pautas, de declaragées e opinides das fontes.

Este acompanhamento ajuda a identificar vicios de linguagem e de
abordagem.
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Desta forma, apds a entrevista, o assessor faz uma avaliagdo conjunta do
desempenho da fonte, de forma critica e franca.

Esse momento de aprendizagem faz com que a fonte tenha maior
seguranca, habilidade e competéncia para lidar futuramente com
reporteres.

O comunicado por nota oficial

A nota oficial € um comunicado distribuido a imprensa, em geral, em
momentos de crise.

Muitas vezes a sua veiculagdo é paga, a um alto prego.

Contém a declaragdo, posicionamento e esclarecimento oficial sobre um
assunto urgente, relevante e de interesse publico.

A sua divulgacdo, em geral, reduz a chance de boatos, dlvidas e
pressdes da midia por informacg3o.

E usada para evitar a exposicdo da organizagdo ou da autoridade
publica. Também pode limitar a repercussdo de um fato negativo.

Né&o tem o formato jornalistico, mas é redigida de forma clara, objetiva e
de facil compreens3o. Por isso, cabe ao assessor de imprensa a redagdo de
nota oficial.

O posicionamento sobre um assunto polémico

O “position paper” é um documento oficial que trata do posicionamento
sobre um determinado tema ou questdo polémica.

Apresenta argumentos detalhados da posi¢do da organizacdo.

Apesar de partir do ntcleo de decisBes, a sua redagdo envolve a
assessoria de comunicagdo, com anuéncia da area juridica.

A mensagem é redigida de modo logico e inteligivel, as vezes no formato
de perguntas e respostas, para evitar equivocos de interpretacdo.

A objetividade e a clareza do texto sdo pré-requisitos para a
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compreensdo de quem ndo tem conhecimento sobre o assunto.

Sua apresentacdo traz um discurso uniforme, dirigido a determinados
publicos.

Geralmente, a divulgagdo é restrita ao publico interno. Visa orientar os
funcionarios, gestores e, principalmente, as fontes de noticias.

Mas nada impede que o documento seja acessivel a outros publicos,
inclusive a midia.

O “position paper” pode ser considerado uma resposta final a
determinada questdo.

Segundo Wilson da Fonseca Junior (2012), “a principal fungdo de um
position paper é a persuasdo, no sentido de convencer a audiéncia de que
nossa opinido é valida e merece ser ouvida”.

O expurgo do publieditorial ou informe publicitario

O publieditorial — derivativo de publicidade + editorial — constitui-se
numa mensagem publicitaria, portanto paga, em forma de matéria
jornalistica.

Embora abominado pela ética, geralmente cabe a assessoria de
imprensa a sua redacdo.

Comumente traz uma cartola’ para avisar ao publico que se trata de um
“informe publicitario” e ndo de conteldo jornalistico produzido pela
redacgdo do veiculo.

Mesmo assim, “a forma de apresentagdo pode criar uma fronteira
imperceptivel entre o conteldo editorial e a publicidade paga, pura e
simples, ja que a forma de redagdo e diagramacdo costumam ser
propositadamente similares” (Duarte, 2011).

Cada drgdo de comunicagdo tem suas proprias regras para veicular este
tipo de material.

E papel do assessor orientar no sentido de caracterizar o material como
publicidade, em respeito ao publico e & manutencdo de credibilidade da
organizagao.

7 Palavra ou expressdo para definir o assunto, no cabegalho do texto.
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A prética abusiva de matéria paga, sem qualquer alerta a audiéncia,
afronta a ética e a transparéncia organizacional. “O publieditorial caminha
para ser o esgoto da assessoria de imprensa”, provoca Bueno (2005).

A colaborag¢do na redagdo de artigo

Outra atribuigdo correlata da assessoria de imprensa é a redacdo de
artigo assinado pelo assessorado.

Seu conteldo é opinativo e interpretativo, e em geral oferece uma
analise sobre um assunto atual e de interesse publico.

Em geral, vincula-se aos assuntos em destaque na midia naquele
momento, o que aumenta a chance de publicac¢do.

O artigo tem excelente aceitacdo em jornais, revistas e portais na
internet. Os veiculos tém espagco reservado para os artigos e algumas regras
préprias.

Por isso, a sua produgdo deve ser combinada previamente com a
editoria de opinido para definir tamanho, abordagem e outras
caracteristicas.

A sua redacdo é tarefa para um bom redator, chamado de “ghost-
writer”. Porque, mesmo sendo um texto que representa a opinido do autor,
carrega consigo as estratégias de comunicagdo da organizacdo.

Entrevistas, palestras, roteiros ou textos fornecidos pelo assessorado ou
fonte sdo bons pontos de partida.

Assinado pelo assessorado, e ndo pelo assessor, tem a vantagem de ser
publicado na integra e proporciona um étimo retorno ao autor e a
organizagao.

Pode também representar um reconhecimento ao autor, pela atividade
ou sua reflexdo sobre determinado tema.

Arquivo de material jornalistico

E funcdo da assessoria o arquivo de material jornalistico, para atender a
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demanda rotineira e emergencial.

Esse material deve conter o curriculo de dirigentes, fotos das fontes, de
instalacdes e produtos, folders, videos, documentos, relatorios, publicacdes
periodicas da organizacdo e o clipping.

Em geral, sdo digitalizados e arquivados no computador — de preferéncia
com copia de seguranca ou backup — para facilita o armazenamento e a
localizagdo do material desejado.

E comum também a producdo de dossié: reunido de material sobre
determinado tema, geralmente com o objetivo de subsidiar o assessorado
ou o jornalista em palestra, entrevista ou reportagem.

Segundo Luiz Alberto Farias (2009), os dossiés e portfolios orientam as
fontes e também a midia.

MENSURAGAO DE RESULTADOS

Mensurar a presenga na midia é uma forma de identificar os acertos,
corrigir desvios, ajustar o rumo e, principalmente, medir o retorno da
divulgacdo.

Para se chegar ao resultado esperado no relacionamento com a midia,
existe um longo caminho a percorrer.

Quando uma matéria é veiculada na midia, trata-se do reconhecimento
pUblico do assunto abordado, da organizacdo ou personalidade.

Formas de medigcdo dos resultados

Existem as seguintes formas de medicdo em comunicacdo: avaliagdo,
mensuragao e valoracdo.

A avaliagdo verifica o desempenho de um plano previamente
estabelecido.

A mensuracdo demonstra os resultados obtidos em uma ag¢do ou
programa de comunicacdo: objetivos propostos e alcancados.

E a valoracdo aponta a contribuicdo econdmica que a comunicagao traz
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a organizacdo: retorno financeiro ou custo/beneficio.

Resultado, na matematica, representa quantidade, mas na comunicacdo
significa efeito.

Portanto, o mais adequado em uma assessoria de imprensa é mensurar
os resultados.

Mas para verificar se a matéria alcangou o resultado esperado, decorre
uma analise complexa.

Algumas assessorias utilizam parametros eficazes de uma metodologia
baseada em varios fatores determinantes, como a qualificagdo e
guantificacdao do clipping.

Outras se limitam ao arquivo das matérias veiculadas e, eventualmente,
a circulagdo pela organizacao de um caderno com recortes.

No entanto, na assessoria de imprensa ndo ha espago para o improviso.

Por isso, espera-se como norma a organizacdo e a constante
mensuragao dos resultados.

A mensurag¢do deriva do planejamento

Sem planejamento, ndo ha pardmetros para medir os resultados.

Portanto, a eficicia é mensurada a partir de objetivos e metas,
previamente definidos em comum acordo com o assessorado.

Assim, o primeiro passo é ter clareza sobre o que a organizacdo espera,
as suas expectativas com relagdo a divulgacdo.

Embora pareca ébvio, muitas vezes isto ndo é tratado com a franqueza e
a importancia que merece.

Geralmente, o trabalho transcorre na base do “vé ai o que vocé
consegue”.

Estar simplesmente na midia, sem objetivos e estratégias definidas, é
expor-se ao inesperado.

A assiduidade na midia requer uma relagdo sistematica, transparente e
profissional.

Em geral, as organizagdes, as fontes e os assessores ndo se dispdem a
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mensurar a sua presenga na midia.

A maioria se satisfaz com o clipping e o relatério de atividades
burocraticas da assessoria.

E aquelas que o fazem, geralmente medem os resultados de forma
incipiente e equivocada.

Grande parte dos assessores mede esforgo e ndo resultado.

Porém, pouco importa para a organizagdo o nimero de releases
enviados e contatos com a midia.

O gue se quer saber mesmo é o resultado alcangado.

Para se alcangar o proposto, varios fatores influenciam. N3o basta fazer
o operacional. E preciso planejar.

Afinal, medir resultado a partir do qué?

As mensuracgdes, normalmente, se propdem a verificar a efetividade,
eficiéncia e a eficacia das a¢Bes planejadas.

Uma das formas mais comuns e tradicionais para medir resultados em
comunicacdo é quantificar o material produzido e veiculado.

Geralmente, a avaliacdo da presenca na midia parte da centimetragem
de matérias publicadas, e ndo é a Unica.

Também ocorre no comparativo do valor entre editorial e o espaco
publicitario. Contabiliza-se ainda o nimero de citaces e o aproveitamento
dos materiais distribuidos.

Parece facil, mas é dificil mensurar a presenca na midia.

Muitos especialistas defendem que ndo se mede a comunicacdo
somente pelo resultado das matérias publicadas.

Geralmente, os profissionais da comunicacdo ndo tém interesse pelas
medi¢bes e mensuragoes.

Tradicionalmente, os assessores de imprensa se voltam para a producdo
e difusdo.

Enguanto isso, as avaliagdes se restringem ao nimero de matérias
publicadas e ao relatério de centimetros por coluna.
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Embora pouco eficaz, também é valida a analise intuitiva. Afinal, a
comunicacdo ndo se resume aos numeros e férmulas.

No entanto, cresce nas organizagdes a importancia da comunicacdo, e os
comunicadores ja sabem que precisam ser estratégicos.

Portanto, ha o interesse mituo em medir e mensurar.

Enfim, a organizacdo ndo pode avaliar o trabalho de uma assessoria
somente pelo resultado das matérias publicadas.

O equivoco de medir pela tabela de publicidade

Uma questdo crucial é a “precificacdo” ou a valoragdo das noticias. A
comparagdo monetdria entre espago editorial e publicitario € questionavel.

O objetivo é apresentar uma ideia de quanto a organizagdo pagaria pela
veiculagdo do espaco correspondente a publicidade.

Infelizmente, é misturar “alhos com bugalhos”.

A taxacdo do espaco editorial incorre em dois erros graves: deprecia a
divulgacdo jornalistica e chuta o custo da veiculacdo.

A tabela de publicidade é uma referéncia de prego e ndo o valor da
publicacdo.

Nos veiculos sérios e de prestigio, o editorial tem peso infinitamente
maior do que o espaco publicitario.

Muitas assessorias adotam o valor de centimetro por coluna de informe
publicitario, geralmente o dobro ou triplo da tabela normal.

Outras estipulam um multiplicador aleatério, até 10 vezes o preco de
tabela.

A taxacgdo tropega no valor de matérias negativas e neutras. As
assessorias geralmente calculam a centimetragem de matérias positivas.

E as negativas, como fazem? Subtraem? Por quanto?

E importante considerar principalmente o fator negativo, pois o estrago
de uma reportagem ou nota negativa tem uma repercussdo avassaladora.

E quanto a matéria neutra, qual € o seu peso?
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Como mensurar a presen¢a na midia

Por meio de uma anadlise do material clipado, avalia-se a penetracdo da
organizagdo nos veiculos de comunicagdo.

O resultado é obtido pelo confronto dos dados apresentados pela
cronometragem (TV e radio), centimetragem (jornal, revista) ou nimero de
palavras (internet).

A cronometragem mostra o célculo entre o nimero de matérias
veiculadas e tempo de exibicado.

A centimetragem mede o volume de matérias publicadas, o espaco
alcangado (centimetros quadrados ou quantidade de centimetros de
coluna).

As matérias publicadas sdo classificadas como positiva (elogiosa ou
informativa), negativa (critica ou falsa) ou neutra (citagdo aleatdria, nem
positiva nem negativa).

Essa identificagdo leva em conta o quanto a matéria afeta a imagem da
organizacdo ou da fonte.

Na mensuragdo, considera-se como a matéria foi veiculada.

As informag@es estdo corretas? O veiculo contextualizou direito? A
organizacdo ou a fonte saiu lucrando com a divulga¢do?

E igualmente importante identificar quem divulgou e em que
circunstancias. Por isso, considera-se a qualidade e a credibilidade do
veiculo.

Duas paginas no jornal do bairro, obviamente, t¢m um peso
infinitamente menor que uma nota em uma revista nacional e de
credibilidade.

Portanto, melhor que divulgar muito é divulgar bem.

Também sdo pesos diferentes para uma matéria de espaco equivalente,
mas publicada em veiculos dispares, um prioritario e outro que ndo atinge o
pUblico da organizagdo.
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Formulas para medir a exposigdo no noticidario

Existem varias ferramentas para medir a presenga da organizacdo na
midia.

Alguns sistemas preveem pesos especificos por tipo de noticia,
localizagdo e veiculo. Outros consideram a tiragem da publicacdo e o indice
de audiéncia.

A maioria apresenta tabelas e graficos, com indicadores periddicos de
auditorias: diaria, semanal, mensal e anual.

Ha quem meca a “maneira imparcial e independente” de como a
organizagdo é percebida pela midia. Inclusive alguns sistemas aferem notas
a imagem da organizagdo na midia.

Mas o mais usual é levantar uma série de indicativos da qualidade de
cobertura: peso do veiculo, tamanho e angulagdo das matérias, destaque
de chamadas na capa ou contracapa, presenca, tamanho de fotos ou
ilustracoes.

O outro indicador pode ser essencialmente qualitativo, feito a partir de
um ranking de alguns pardmetros basicos de analise: nimero de matérias
relevantes, volume total de cobertura, nimeros de fotos e chamadas etc.

Pode-se ainda aplicar o Balanced Scorecard (BSC), criado pelos norte-
americanos Robert Kaplan e David Norton, da Universidade de Harvard, em
1992.

O BSC segue uma metodologia um pouco mais complexa: a avaliacdo
por indicadores de desempenho. A proposta é tornar tangivel o intangivel.

S6 é possivel aplicar este conceito se houver um planejamento
estratégico de comunicagdo. Este método é decomposto em objetivos,
indicadores, metas e iniciativas.

Sem o clipping ndo ha mensuragdo

Publicada a matéria, é hora da clipagem e de sua anilise.

O clipping continua sendo o principal instrumento para a mensuragdo do
resultado de presenga na midia. Ele mostra como uma pessoa ou
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organizacdo esta sendo divulgada.

Também relne informagdes estratégicas que evidenciam a imagem, a
exposicdo da concorréncia e do setor de atuacao.

O clipping possibilita uma auditoria de presenca, que tem valor
fundamental para a tomada de decisdo.

O processo de producgdo do clipping consiste nos trabalhos de pesquisa,
selecdo e coleta de matérias veiculadas.

Atende determinados critérios, previamente estabelecidos. Geralmente,
é realizado por uma empresa especializada e, cada vez menos, pela prépria
assessoria de imprensa.

A clipagem tornou-se um instrumento estratégico para as organizagdes
ou personalidade que necessitam tomar decisGes rapidas.

Eventualmente, é preciso evitar uma repercussdo negativa de uma
noticia, ou ser proativo em outra situacdo.

A agilidade do monitoramento

Ha casos em que a clipagem é realizada e entregue diariamente, na
primeira hora, ou imediatamente apds a veiculac3o.

Para agilizar, a entrega é feita por e-mail, com chamadas e links para um
site de clipping.

O refinamento da agilidade chega com o notificador de mensagem, que
avisa por celular a disponibilidade de uma matéria veiculada.

Esta forma imediata de conferir o que estd sendo noticiado é um grande
diferencial do servico de assessoria.

E indicada para momentos de crise, pois ocorre uma constante mutagdo
e exige uma frenética monitoracdo de informagdes.

O clipping permite o acompanhamento sobre o modo como a
organizacdo, personalidade, evento ou campanha politica esta sendo
divulgada.

Também permite a coleta de informacgdes que sdo veiculadas
diariamente, e que podem ter valor fundamental numa tomada de decis3o.
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Pelo seu conteldo, o clipping fornece os meios para a organizagdo reagir
com rapidez e eficiéncia diante de crises inevitaveis, possibilitando que elas
sejam contornadas.

Oferece também a chance de prevencdo de crises.

Formas e tipos de clippings

Clipping ndo é uma mera atividade de recorte de reportagens e notas.
Ele é estratégico, se tiver certo grau de sofisticagdo e se for utilizado como
uma ferramenta técnica.

Ele pode ser impresso, digital ou eletrénico.

O clipping impresso é o mais comum e tradicional. Originariamente era
montado somente com recortes de jornais e revistas.

Embora menos comum, também é feito o clipping eletrénico, que relne
matérias e programas de televisdo e radio.

Outra forma de captura de noticias é o webclipping, que busca noticias
na internet a partir de palavras-chave, inclusive em portais de noticias e de
veiculos, protegidos por senha.

Com o avanco de novas tecnologias, ha a possibilidade da formatacdo do
material selecionado em clipping digital.

O material on-line possibilita consulta simultdnea por varios usuarios,
com pesquisa retroativa por veiculo, data, assunto, editoria e colunista.

Uma forma de transformacéo do clipping é pelo OCR (Optical Character
Recognition). Trata-se de um sistema que converte imagens digitalizadas de
jornais e revistas em textos simples.

Esta tecnologia permite o uso do conteldo em processador de texto ou
formato portatil (PDF), o que facilita a busca de palavras-chave, além da
utilizacdo do material em outro formato.
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O monitoramento de informac¢do on-line

Foi-se o tempo que clipar era apenas recortar noticias de jornais e
revistas. Na era da informagéo, as noticias trafegam em frenesi instantaneo,
via satélite, pela internet e celular.

O monitoramento e a clipagem na internet ndo se restringem aos
portais de noticias. Incluem as redes sociais e blogs para rastrear também
os comentarios, notadamente os negativos.

Clipar e avaliar o conteudo digital ajuda a minimizar os prejuizos a
imagem das organiza¢®es ou personalidades.

Este monitoramento também serve para criar oportunidades e
vantagens competitivas.

O impacto do noticiario on-line (portais e versdes virtuais de jornais,
revistas e TVs) cresce em importancia.

Por isso, requer um acompanhamento adequado por parte da
assessoria, particularmente quando a divulgacdo envolve organizagdes de
alcance nacional.

A clipagem do conteudo jornalistico on-line demanda um procedimento
profissional. Com ela é possivel identificar o nome do site, a editoria ou
sec¢do, dia e hora do acesso.

Uma das tarefas arduas da clipagem na internet é determinar o periodo
em que a noticia fica no ar e com que destaque, pois ha uma atualizagédo
frenética.

Outra dificuldade é medir o tamanho das matérias, pois ainda ndo ha a
percepcdo geral da unidade de medida pixel (menor ponto de um monitor).
Algumas clipadoras adotam a contagem de palavras.

Ha varias empresas especializadas no monitoramento de informacédo na
internet.

Erros e equivocos na clipagem

Geralmente ha erros e equivocos na clipagem.
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Algumas assessorias ignoram as chamadas de capa e de caderno. Ou
ainda descartam as chamadas dos telejornais ou newsletters digitais.

Outra falha refere-se a fragmentagdo das informag&es coletadas. Por
exemplo, quando de uma reportagem de uma ou varias paginas, ou de um
programa inteiro, é extraido apenas o material que se refere a organizagéo
ou personalidade.

Sem o contexto, a informagdo — trecho ou recorte — ndo faz sentido.

Também ndo se medem as cita¢es diferenciadas no titulo, lide (lead) e
legenda.

Outro deslize ocorre na identificagdo incompleta ou imprecisa.

O material extraido de um veiculo impresso deve, obrigatoriamente,
incluir: nome do veiculo, local da publicacdo (cidade, estado), caderno,
editoria, pagina e local da insergdo (alto ou pé de pagina).

Uma matéria na dobra superior da capa de um jornal tem um peso
muito maior do que na dobra inferior.

As empresas de clipping ndo identificam corretamente as colunas. Sdo
dados valiosos 0 nome do colunista e a posi¢cdo da nota na coluna.

Mas, afinal, qual o método mais adequado para mensurar a presenca na
midia?

Como avaliar um esforco especifico de uma divulgagdo?

Como saber se a atividade de relacionamento com a midia foi ou esta
sendo bem realizada?

A partir do agrupamento das matérias clipadas, comeca um trabalho
minucioso de quantificar e relatar.

Relatdrio de presen¢a na midia

Mesmo ndo contando com a tecnologia de sistemas, indices e
indicadores complexos, é possivel apresentar um excelente relatério de
mensuragao de resultado.

Basta agrupar as matérias clipadas e proceder a uma comparacdo que
tenha como referéncia o trabalho da assessoria.
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Em vez de um enfadonho relatério descrevendo cada esforgo e efeito,
prefere-se tabelas e graficos. Dessa forma, o assessorado percebe rapida e
claramente os resultados.

A seguir um modelo basico de relatorio.

Matérias por tipo

Primeiro conta-se o nimero total de matérias e depois se separa por
tipo, em numero e percentual:

* Citagbes da organizagdo ou personalidade;

* Depoimentos das fontes;

* Matérias compartilhadas, que abordam outras organizac¢des;

* F as exclusivas.

* O ideal é mostrar o resultado em uma tabela e grafico, tipo pizza.

Relevdncia das matérias

Notadamente em momentos de crise e em organizagdes que estdo
expostas as criticas (6rgdos publicos, principalmente), é indicado fazer o
levantamento, quantificando as matérias positivas, negativas e neutras.

As neutras geralmente referem-se a simples citacdo ou pode-se adotar
outro critério, de acordo com a necessidade do assessorado.

Volume de cobertura

Mostra o espago ocupado na midia em centimetros de coluna (hndmero
de colunas multiplicado pelos centimetros de cada uma), tempo na
televisdo e radio e nimero de palavras de uma matéria na internet.

O ideal & medir somente as matérias do tipo fonte e exclusivas.

Fotos publicadas

A analise também enumera as fotos publicadas, relacionadas por tipo ou
assunto, pois elas tém grande impacto na percepc¢do das matérias na midia
impressa, eletronica e digital.

A quantificagdo das fotos é separada por setor da organizacdo, tema,
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fontes etc.

Notas em colunas
Separa-se as matérias publicadas nas colunas das reportagens em geral.

Uma nota, embora em espago menor, tem uma repercussio maior,
somando a credibilidade do veiculo a fama do colunista.

Em vez de simplesmente indicar o tema, pode-se indicar o nome da
coluna ou do colunista e do veiculo.

Abrangéncia geogrdfica
Se a organizagdo tem uma atuagdo nacional, as matérias sdo separadas
por estado. Também se classifica por regido ou cidades.

No caso de poucos locais, além da tabela, apresenta-se o grafico.

Veiculos prioritdrios

No plano de divulgacdo, a assessoria, em conjunto com o cliente define
os veiculos prioritarios, agueles quem se da total atencéo.

Entdo, periodicamente, é feito um levantamento se as matérias foram
publicadas nestes meios preferenciais.

Apresenta-se também um grafico comparativo entre as matérias em
veiculos preferenciais e ndo-prioritarios.

Ranking das fontes

Refere-se ao nimero de referéncias as fontes da organizagdo, em
depoimentos ou citagdes.

Justifica-se quando ha duas ou mais fontes citadas.

Além do cargo, indica-se 0 nome da fonte ou porta-voz.

Citacdes
Outra opgao é classificar as citagdes: nome da organizacdo, do setor,
evento ou agao.

Esta classificagdo aponta o local da citagdo: titulo, lide, corpo de matéria
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ou legenda.

Temas das mateérias

Pode-se quantificar as matérias por tema, para verificar quais os mais
destacados e trabalhados pela assessoria.

E preferivel especificar o tema em si, a separar por assuntos gerais
(Politica, Educagédo, Saude), por exemplo, citando determinada agdo
(vacinagdo, matricula escolar, inauguracdo etc.).

Temas nas colunas

Assim como as reportagens separa-se as colunas, os temas também
merecem uma classificacdo distinta.

Esse modelo e indice propostos enquadra-se em um relatério basico.
Pode-se ampliar com novas abordagens, por exemplo:

* Comparativos da organizagdo ou personalidade com os concorrentes
ou adversarios (politicos, esportistas);

* Chamadas de primeira pagina e capa de caderno;
* Género de matérias: reportagens, notas, editoriais, artigos;

* Comparativos entre as matérias trabalhadas e veiculadas.

GLOSSARIO

Audio-release — Informac3o jornalistica, em arquivo digital (podcasts), enviado
geralmente para emissoras de radio e midias digitais.

Banco de pauta — Informacgdes gerais estruturadas sobre assuntos da
organizacdo para a midia.

Boilerplate — Do inglés: cliché, sobre a organizacdo. Breve perfil de uma
organizac3o, historico, principais produtos e servicos, nimero de funcionarios,
inserido ao final de um release.

Boletim de pauta — Conjunto de sugestdes de pautas enviadas a midia.

Clipping — Do inglés: recorte. Selecdo e reunido de comentario, noticia ou
informac3o veiculada.
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Comunicado — Nota oficial sobre o posicionamento de uma organizagdo sobre
fatos relevantes.

Convocagdo — Convite enviado a jornalistas para a cobertura de determinado
evento (lancamento, coletiva etc.).

Cozinhar — Adaptar ou reescrever matéria jornalistica publicada em outro
veiculo.

Crédito — Origem de seu noticiario, autor ou fonte.

Deadline — Do inglés: prazo final. Prazo maximo de fechamento de material.
Timing, hora do fechamento.

Declaragéo — |deia ou opinido exposta ao repdrter pela fonte.

Direito de resposta — Direito a retificagdo pela fonte acusada ou ofendida por
fato inveridico ou erréneo.

Divulgac¢do — Distribuir material jornalistico para a midia para veiculagdo.
Divulgacdo cientifica — Transmissdo de conhecimentos da ciéncia ao grande
publico.

Editoria — As divisdes da estrutura ou se¢do de conteldo de uma midia.

Elementos da noticia — Informagdes que devem ser respondidas nos textos
jornalisticos as perguntas: Quem? O qué? Quando? Onde? Por qué? Como?

Entrevista — Informac3o prestada a midia por meio de respostas de uma fonte a
um jornalista.

Entrevista coletiva — Conferéncia de imprensa. Informagdes de uma ou mais
fontes a midia por meio de respostas a um grupo de repdrteres.

Expert — Do francés: perito. Especialista.

Follow up — Do inglés: dar seguimento, acompanhamento. Retorno apds o
envio de informacdo a midia.

Fonte jornalistica — Pessoa interlocutora de uma organizac¢do, de si ou
referéncia, de quem o jornalista obtém informac3o para transmitir ao publico
por meio de uma midia.

Freelancer — Do inglés: autdnomo. Profissional temporario, sem vinculo
empregaticio.

Furo — Noticia dada com exclusividade.

Gancho — Inicio de uma matéria para prender a atencdo do publico e manter o
interesse até o final.

Gravata — Frase abaixo do titulo, que explica o assunto.
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Guide paper — Do inglés: texto guia. Mensagem-chave a ser enfatizada pela
fonte durante a entrevista.

Hard news — Do inglés: noticia dura. Noticia factual, densa e de grande
atualidade.

Informe publicitdrio — Publieditorial. Matéria paga.

Jabd — Presente ou remuneracgio dada aos jornalistas e a midia para cooptar ou
obter noticia favoravel. Jabaculé.

Lauda — Antiga folha de papel, de dimensdes aproximadas de A4, usada para a
redacdo de matérias e com varias indicagdes para a edic3o.

Muailing-list ou mailing — Do inglés: lista para correspondéncia. Relagdo de
nomes e formas de contato de jornalistas.

Mateéria fria — Noticia que n3o é do dia. Aquela que n3o requer publicagio
imediata. Matéria de gaveta.

Mensagem-chave — Afirmacdes a serem enfatizadas pela fonte durante a
entrevista. Guide paper.

Midia training ou media training — Do inglés: treinamento de midia.
Capacitag3do das fontes de noticias e porta-vozes para entrevista a midia.

Nota oficial — Comunicado distribuido a midia com o posicionamento oficial da
organizacdo sobre um fato relevante, urgente e de interesse publico.

Off ou off the record — Do inglés: fora dos registros. Informagdo de uma fonte
que se mantém anénima.

On ou on the record — Do inglés: no registro. Informac¢do com a identificagdo da
fonte.

Pauta — Agenda com instrugdes que orientam o jornalista para uma matéria,
especificando detalhes relativos a abordagem da reportagem.

Porta-voz — Pessoa que fala oficialmente em nome de uma fonte de noticias.

Position paper — Do inglés: texto de posicionamento. Documento oficial sobre a
posicdo de uma organizagdo a respeito de um tema ou questdo polémica.
Pré-pauta — Sugestdo ou aviso antecipado de pauta enviada a midia,
geralmente revistas ou programas gravados.

Press kit — Do inglés: pasta da imprensa. Conjunto de informacgdes para os
jornalistas.

Quebra-queixo — Entrevista concedida pela fonte simultaneamente a varios
reporteres, que geralmente circundam o entrevistado de maneira pouco
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organizada.

Release — Do inglés (press release): comunicado a imprensa. Material
jornalistico distribuido a midia para sugestdo de pauta ou divulgac¢do gratuita.
Apresenta a noticia do ponto de vista da fonte.

Release coluna — Informac3o jornalistica produzida e distribuida regularmente
em forma de nota ou comentario para a veiculagio em espaco fixo.

Release de opiniéo — Informacgdo jornalistica com ideias e opinides de uma
fonte, com andlise, frases, contextualizagdes ou entrevista.

Release especial — Informacg3o jornalistica que aprofunda e detalha o assunto
para determinada editoria ou programa da midia.

Release exclusivo — Informacgdo jornalistica destinada a apenas a um veiculo de
comunicacgdo especifico.

Release multimidia — Do inglés: multimedia release (MMR). Divulgagdo de
informacdes que inclui, além de texto, recursos como videos e fotos.

Release padréio — Informacg3o jornalistica que trata de um so tema e enviado
para a midia para divulgac¢do gratuita.

Release segmentado — Informacgdo jornalistica em linguagem especializada
sobre temas especificos para editoria ou midia especializada no assunto.

Spin doctor — Do inglés: tergiversar, manipular. A expressdo designa alguém que
tenta influenciar o publico, utilizando o viés favoravel nas informacg&es
apresentadas ao publico ou para a midia.

Valoragdo — Mensuragdo que converte o total de centimetros de noticiario
publicado (jornais e revistas), de tempo (radio e TV) ou espago (midia digital),
com base em tabela de publicidade.

Video-release — Informacdo jornalistica, em arquivo digital de video, enviado
geralmente o setor de telejornalismo das emissoras de televisdo e midias
digitais.
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